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القدمة 


اخذت انشطة البیعات والاعلان تحتل اهمية خاصة في جمیع المنشآت التسويقية 
العاصرة وذلك لدورها الكبير في تحقيق الاهداف التي تسعی اليا تلك النشات والمتمثلة 
في تحقيق الربحية والاستمرار والفو . 


لقد بات واضحا أن المشكلة الرئيسة التي تواجه الادارة في المنشآت التسويقية لم تعد 
تتمثل في كيفية انتاج السلع والخدمات بقدر ما اصبحت تتعلق في تسويق تلك السلع 
والخدمات وتحقيق ST‏ اشباع مکن للمستهلكين. وما لاشك فيه ان التطور العلمي 
والتقني المستمر في اساليب الانتاج قد اسهم بشكل واضح في معالجة معظم المشكلات 
التعلقة بتوفير السلع والخدمات الا ان التطور في الظروف البيئية التي تعمل فيها المنشات 
التسويقية اضافة العديد من ااشکلات امام تسويق تلك السلع والخدمات » وخاصة 
الشکلات المتعلقة في خلق واثارة الطلب على السلع والخدمات . 


وقد كانت تلك الشکلات نتيجة لتطور المستوى الثقاني والعلمي للمستهلكين والذي 
ادى الى تغيير bE‏ وعادات الاستهلاك » اضافة الى تزايد معدلات التقادم في السلم 
والخدمات بسبب التقدم العلمي والتقني الذي تسبب في طرح العديد من | 
والخدمات الجديدة وذات المواصفات المتطورة علاوة على تزايد المنافسة بين السلم 
والخدمات وتطور الاساليب العتمدة من قبل النشات في زيادة مبيعاتها . 


وما يزيد من صعوبة المشكلات التي تواجه الادارة العاصرة ان اغلب المتغيرات التي 


تؤثر في القرارات التي تتخذ بصدد الشکلات التسويقية تقع خارج نطاق سيطرتها ولذلك 
لابد من تطوير الاساليب الستخدمة في المبيعات والاعلان بأستمرار والارتقاء بمستوى 
كفاءة القرارات من اجل تحقيق الاهداف التي تسعى اليها بأكبر قدر ممكن ن الكفاءة 
والفاعلية . 
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الفصل الاول 
اهداف ووظائف ادارة البیعات 


يستبدف هذا الفصل توضيح ما يأني : 
- اثمبة ادارة المبيعات . 
- تعریف ادارة المبيعات . 
- آهداف ادارة البیعات . 
- وظائف ادارة البیعات . ٠‏ 
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اثمية ادارة امیعات 

ادى الانتاج الحرفي البسیط الى ندرة في العرض السلعي موازة بالطلب القائم قبل 
اندلاع الثورة الصناعية الاولى ما حلق سوقا كان من أبرز ماتها السيطرة الکاملة للبائع في 
فرض شروطه لذا لم يكن لادارة البیعات اي LAL‏ تذکر في ذلك الحين. 


واثر قيام الثورة الصناعية في aly‏ القرن الثامن عشر By‏ كانت ورة على الانتاج 
الحرثي توالت الاختراعات في میدان الصناعة وتضاعفت على اثرها الطاقات الانتاجية وزاد 
الدخل القومي والذي ادى بدوره الى زيادة في القدرات الشرائية . 

وقد كان من أبرز اثار الثورة الصناعية نشوء ظروف جديدة ساعدت على نمو الطلب 
بشکل فاق الفوالحاصل في العرض مما ضمن استمرارية لسوق البائع ولکن لیس بالحدة 
نفسها التي كانت سائدة قبل الثورة الصناعية . 

استمر عدم الاههام بادارة المبيعات حتى ظهرت الثورة الصناعية الثانية في الربع الاول 
من القرن SUI‏ التي اعتمدت على اساليب جديدة ومتطورة في الانتاج . 

وكان من نتائج هذا الارتقاء الصناعي ان ارتفعت الطاقات الانتاجية بحيث فاقت 
التصورات التوقعة واحذ انتاج السلع ينمو بتعجيل سريع تجاوز الهو الحاصل في حجم 
الطلب . 


ومن نتانج الئورة الصناعية الثانية حصول تراکم سلعي ادى الى مواجهة صعوبات 
كبيرة في تصريف السلم » وبالتالي هيمن الرکود الاقتصادي على جمل الانشطة 
الاقتصادية ما دفع بالمنتجين الى التفکیر بالبحث عن اسالیب جديدة للترویج من شأتها 
العمل على اثارة الطلب . واخذ الاهتام يتحول من انتاج سلع تنال رضا النتج نفسه الى 
انتاج سلع تنال رضا جمهور الستهلکین وبذلك ادرك النتجون اهمية ادارة المبيعات ‏ . 


من لا توضیح gl elit‏ مرت بها dyed! CyB‏ ای ان اصبححت مایمرف 
بسوق الشي Shy‏ بموجبها اصبح الشتري سید الوقت وله حق الاختياري انتقاء السلع 
تبلور مفهوم وظيفة البیع . 

بن اوی و ری شم سورخ PORN‏ 
حيث عرفت وظيفة البیع بانها 
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كل الجهود الشخصية وغير الشخصية التعلقة باثارة الطلب على السلع 
والخدمات» f O‏ 

يؤكد التعریف الوارد اهمية GE‏ واثارة الطلب على السلعة او الخدمة الراد بیعها عن 
طريق اقناع الستلك » والمقصود بالجهود الشخصية نشاط رجال البيع (مندوب الیع) في 
اقناع العميل من خلال الاتصال الشخصي الباشر وجها لوجه . ١‏ 

اما الجهود غير الشخصية فهي کل الانشطة المتعلقة بالبيع غير الشخصي كالاعلان 
ووسائل تنشيط البیعات . 


بظهر ما تقدم ان وظيفة البيع لم تعد ذلك المفهوم الكلاسيكي الذي يقتصر على 
تحويل ملكية السلعة من البائع الى المشتري . نقل الملكية اصبح النشاط الأخير التمم 
لوظيفة البيع والذي يتسم بطابع التکرار ولاتحتاج الى Ji‏ مجهودات وابداعات کا هو EI‏ 
dle E‏ اقناع الشنري . 


ان الستهلك يعيش صراع بين العقل والعاطفة عند التفكير بشراء سلعة ما . لذا عملية 
الاقناع اصبحت اليوم Blo‏ توفیق وتنسیق بين الاعتبارات الستمدة من العاطفة 
والاعتبارات العتمدة على النطق . لهذا ازداد ela‏ بفن البیع اي الاقناع الشخصي من 
اجل زيادة حجم المبيعات ۳ ومكن من خلال هذا التحليل LAY‏ وظيفة البيع وفن 


البيع ان تعطي التعاريف الاتية : 


وظيفة البيع هي جموعة الانشطة الشخصية وغير الشخصية والتي من شأنها 
gle‏ واثارة الطلب على السلعة او الخدمة . 

فن البيع - هو فن الاقناع الشخصي باستخدام اساليب الحث الشخصي 
التي. يستثمرها البائع في سبيل اقناع الاخرين بالشراء . 

۱ l 
تعريف ادارة البیعات‎ 
تطور مفهوم ادارة البیعات في مرحلتین. الرحلة الاولى كان ينطر الى ادارة المبيعات من‎ 
وجهة نظر ذات افق ضیق » کون هذه الادارة العنية بالبیعات هي مرادفة لإدارة القوة‎ 
۱ ۱ الببعية للمنشأة.‎ 


YY 


وببدو ذلك واضحا من خلال التعریف الذي اعطته Bb‏ التعارف التابعة جمعية 
التسويق الامريكية وهو ان «ادارة البیعات مسؤولة عن توجیه رجال البیع با في ذلك 
اختیارهم وتحديد أعدادهم ونحطوط سيرهم والاشراف عليهم وتحدید أجورهم ومکافا تم 
وتشجيعهم على زيادة مجهوداتهم مخلق الحفزات ا ينسجم هذا المفهوم مع 
النظرة التي كانت سائدة في ذلك الحين الى طبيعة النشاط البيعي . حيث كان الاهعام 
yey.‏ الى كيفية العمل من اجل زيادة الکیات النتجة من السلع » لكون ادارات 
المنشآت كانت تعتقد ob‏ كل ماسيتم انتاجه سوف يجد له مكانا في الاسواق اتلفة . 
خاصة ان الاسواق في تلك الظروف كانت تمثل بسوق البائع وقد انعکس ذلك ` 


في كيفية العمل على اختیار رجال ec‏ وتوجيبهم والاشراف عليهم . 


اما في الرحلة الثانية والسائدة الان فقد تبلور مفهوم ادارة المبيعات نتيجة لتغير طبيعة 
الصعوبات التي تواجه المنشات والاهمية النسبية لكل منها. فع التطورفي اسالیب TEY‏ 
لم تعد الصعوبات والشا کل التي تواجه OLA‏ مقتصرة على كيفية زيادة الانتاج ونحسين 
الانتاجية وانغا اصبحت EE‏ في كيفية اثارة الطلب على هذه النتجات والعمل على زيادة 


حجم المبيعات منها. لهذا لم يعد النشاط البيعي قاصراً فقط على بيع ماسيتم انتاجه fy‏ تعد 


ادارة المبعات مسؤولة فقط عن ادارة القوة البيعية (مندوبي البيع) وانما اصبحت تودي 


Cage hyd‏ فا في المشاركة مع La‏ الادارات في المنشأة في التخطيط للاستراتيجيات 


اتسويقية (السلعة- السعر- التوزیم - الترویج) والساهمة في تنفیذها ومتابعة نتائج 
ا 


وعکن تعريف ادارة المبيعات » بانها الادارة السوولة عن تخطيط وتنظي وانجاز جمیع 
الاعال والهام والانشطة التي تستهبف خلق واثارة الطلب على السلع والخدمات . 
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۳۳ 


أهداف ادارة الیعات ۰ 

تسعی ادارة البیعات الى کل ما من شانه زيادة حجم المبيعات والحصول على 
الارباح المطلوبة عن بق تنظيم الجهود البيعية داعل المنشأة وما پتضمنه ذلك من 
تكوين هیکل تنظيمي فعال يتمثل في تنظيم العلاقات وزيادة فعالية الاتصالات بين 
الوحدات التنظيمية التابعة لادارة المبيعات ومن جهة وبين الوحدات التنظيمية التابعة 


a ار‎ lait 


للادارات الاخرى كا معن جهة تأنية , أمأ خارج ARAN‏ من خلال ely‏ هيكل توزيع فعال 
قادر على ۽ ابصال السلعة £ ۽ OW‏ والزه مان المناسبين اعتمار ران متدوي البيع تقع عل 
عاتقهم مسؤولية الاتصال بالموزعين إنجار جملة 4 ومفرد) وكذلك الال الاتصال ماهير 
الل 


ان ادارة المبيعات مثلها مثل الادارات الاخرى في المنشأة سواء اکانت ادارة انتاج او 
مشتريات او نقل تقوم عراحل العملية الادارية الشتملة على التخطیط والتنظيم CABS,‏ 
لذلك غفیق ادارة البیعات لاهدافها يعتمد على امکانیاتها وقدراتها اولا وعلی امکانیات 
وقدرات الادارات الاخری في المنشأة ثانياً» على اعتبار ان كفاية الادارة في النشاط 
البيعي (النشاط الترويجي) برتبط بشكل وثیق بالكفاية التي ب يتم ما ادارة بقية pols‏ 
الزیج التسويق Sey‏ وجهة ة التحدید LUS‏ كل من السلعة wish pl‏ > لذلك مکن 
القول بان هذه العناصر تعمل سا في اطار من الترابط والتكامل ly‏ اخفاق في كفاية 
احد العناصر سوف يؤدي دون ال استحالة وصول الزیج التسويق لاهدافه (اهداف 
المنشأة) وبالذات اهداف ادارة البیعات . وفي ضوء التحليل السابق يمكن تحديد اربعة 
اهداف رئيسة لادارة البیعات " . 


اولا- gle‏ سلع قادرة على اشباع حاجات ورغبات المستبلكين من خلال مساهمة ادارة 
لییعات في رسم الاستراتيجية الخاصة بانتاج السلع بالتنسیق مع ادارة الانتاح 
والادارات الاخری في المنشأة. 

انیا -تکوین نظام توزیع فعال وکفوء قادر على Jua!‏ + السلم للمستهلك الاخير في الزمان 
والکان المناسبين . 

الثا - الوصول الى سعر تنافسي قادر المستّبلك على دفعه من خلال مساهمة ادارة البیعات 
مع الادارات الاخری في التشاة بالضغط على نفقات التوزیع والتفلیل من 
التكاليف برفع RUS‏ الاداء للعاملین والابتعاد عن حالات التلف aie‏ 3 


Ne 


استخدام الواد بالنسبة لادارة الانتاج وشراء الاصناف السلعية باقل كلفة مکنة مع 
مراعاة الجودة بالنسبة لادارة المشتريات وكذلك الحال الترشید E‏ الاستبلاك 
بالنسبة للادارات GEV‏ في النشاة. 

bel‏ -رسم صورة طيية للمنشأة ولنتجاتبا في ذهن الستهلك من خلال وضع استراتيجية 
ترونحية g‏ على خحطط في جال a‏ الشخصي ¢ واعلان وتنشيط البیعات 
يكون من انا توعية pale‏ الستهلکین ARAN ob‏ غير طارئة على السوق وليست 
هناك علاقة مبنية على اساس المصلحة المطلقة وان النشاة جادة بي المشاركة برفع 
الستوی العاشي للمواطنین بطرح سلع قادرة على Ge‏ منافع اضافية للمستهلك 


الاخیر . 


وظائف ادارة المبيعات : 

پتطلب تحقيق اهداف ادارة البیعات التمثلة في تقديم سلعة تنال رضا المستبلك 
وبالوصول الى سعر تنافسي وبتوفیر السلعة في الزمان والمكان الناسبین ولق سمعة جيدة 
Still‏ والسلعة معا » قیام ادارة البیعات بالوظائف الاتية : - 
-Yıl‏ القيام بالبحوث والدراسات : 

لعل الاختلاف الجوهري بين ادارة المبيعات اليوم والامس بنحصر في زيادة الاهعام 
بتخطیط المبيعات ووضع نظام للمراقبة عليها. والواقع ان عملية التخطيط بذاتها مهمة 
جدا باعتبارها اجراء تحفظا لتجنب الوقوع في اخخطاء قد تكلف المنشأة الكثير لذلك 
يقتضي الامر بحث وتحليل السوق وني ضوء نتائج هذه البحوث توضع الخطط العملية 
للمبیعات سواء من ناحية تصمي السلعة او وضع سعر لها او رمم سیاسات توزیعها او 
الاعلان عنها اضافة الى رسم سیاسات التعبتة والتغلیف . 

ان التنبؤ بالبیعات یعتبر الاساس في وضع خطط المنشأة الختلفة . فعلی اساس 
التقديرات المتوقعة للمبيعات يمكن رسم خحطط الانتاج سواء من حيث تحديد الکیات من 
السلع المطلوب انتاجها او ا الملائمة لحاجات واذواق جاهير المستهلكين لذلك 
يعتبر التنبؤ بالمبيعات الاساس في وضع تعطط المشتريات في ضوء حطط الانتاج » dole‏ 
ان الشراء ينحصر دوره في توفير الاحتياجات المطلوبة من الواد الاولية ومستلزمات الانتاج 
الاخرى التي يتم الحصول عليها من مصادر التوريد الناسبة . ويستفاد من تحديد خطط 


Xo 


الشراء ٤‏ عملية اعداد الخطط المالية وبالذات مہا جانب الاثفاق » اما جانب 


الايرادات وا انم المبيعات idyll‏ باعتبار ان المبيعات تمثل اهم مصادر الایرادات 
للمنشأة . 


هذا وعکن الاعتاد على التنبؤ بالبیعات في الحالات MAN‏ : 
۱- اعداد جداول الانتاج . 
1 - اعداد جداول الحزون . 
۳- تقدير الاحتياجات من الواد الاولية ومستلزمات الانتاج الاخری. 
£ — اعداد جداول الشراء . 
۵ - تقدير حجم القوة البيعية (عدد مندوبي البيع). 
٦‏ - تقدير الاحتياجات الالية والنقدية . 
۷- تقدير الايرادات المتوقعة . 
۸- تحديد الجدوى الاقتصادية للمنشأة الجديدة با في ذلك التوسع او اضافة منتجات 
جديدة . 
4 - تقدير الريحية المتوقعة .۳ 
والجدير SUL‏ ان مهمة البحوث والدراسات لاتنتيي عند هذا الحد وانغا تستمر 
لقياس ردود الفعل المتوقعة من جاهير المستهلكين تجاه السلع التي تم استخدامها او 
استبلاكها وذلك لاجراء التطوير الستمر عليها بحيث تحقق اكبر اشباع ممكن للمستبلك 


الاخیر. 


انیا - اختيار منافل التوزیع 


يعتبر القرار الخاص باختيار منفذ او منافذ التوزیع من اهم القرارات التي تواجه ادارة 
البیعات في اي منشاة. 


ان منفذ التوزیم يؤدي دوراً اساسیا في تسهیل عملية بيع السلعة وتسهیل مهمة 
a 00‏ او المشتري ae‏ في الحصول عم ان en a ae‏ 
it‏ التوزيع ۳ ane‏ الفاغ اة ا ۳9۹ ان هناك و العوامل call‏ 
الواجب اخذها بنظر الاعتبار عند اتخاذ القرار الخاص بتفضیل منفذ توزيعي معين ومنها 
۲۹ ۱ 


ضيان وصول السلعة ليد الستبلك الاخخير في الزمان والمكان الناسبین وبأقل كلف EAI‏ 
š ۱ ١ us |‏ 


النا- تشكيل القوة البيعية 
تظهر اهمية تشكيل القوة البيعية من ان الادارة الفعالة للمبيعات يجب ان تيدأ من 

مندوب البیع > فمن ناحية يعد مندوب البيع السوول الاول عند وضع استراتيجية البيع 

الشخصي موضع التطبيق العملي ومن ناحية اخرى Ob‏ الجوانب التنفيذية لوظيفة البيع 
راي فن البيع) انما ترتبط في القيام بها بدرجة كبيرة من الكفاية بمدى BUS‏ مندوب البيع 
والطريقة التي يتصرف بها في الواقف البيعية المختلفة » عليه تمع على عاتق ادارة المبيعات 
اعداد السياسات المتعلقة باداء القوة البيعية من حيث الاختيار والتدريب والاشراف 

وتحديد الاجور وتلق الحوافز» ويقتضي تحقيق ذلك القيام بمجموعة من الانشطة PE‏ 

= ~i 

۱ - تحدید الاحتیاجات من القوة البيعية كما ونوعا . 

۲- اختیار افراد القوة البيعية وما يتبع ذلك من تحلیل لطبيعة الوظائف الطلوب القیام با 
وبالتالي الواصفات الطلوب ان تتوافر في شاغلیها وتحدید مصادر الحصول على افراد 
القوة البيعية . 

۳- تدريب افراد القوة البيعية من أجل زيادة المهارة وتحسين مستوى الاداء للاعال 
الببعية . 

؛ - تحدید انظمة الاجور والرواتب والحوافز التي تتفق مع طبيعة الاعال المطلوب القيام ما 
بحيٺ تضمن دحلا منتظما لافراد الموة الببعية يساعد على نحقيق استقرار مادي 
ووظیني . 

ه - مدید انظمة الاشراف على افراد القوة البيعية والتي عکن عن طریقها تدعي العلاقة 
مع افراد القوة البيعية من ناحية وتحقيق الاهداف البيعية للمنشاة من ناحية اخرى . 

. تقوم اداء افراد القوة البيعية بما يضمن زيادة درجة فعالية افراد هذه القوة‎ - ٦ 


رابعا- التخطيط للحملة الاعلانية 
يعتبر التخطیط للحملة الاعلانية من الوظائف الاساسية لادارة البیعات ويعتمد نجاح 
الحملة الاعلانية على التخطيط السلي ها على وفق معاییر الحاجة للاعلان عا یتناسب مع 


Yy 


كل مرحلة من مراحل دورة Ble‏ السلعة » ولابمكن لادارة البیعات ان تفکر بالاستغناء عن 
الاعلان حبّى لو وصلت السلعة الى مرحلة الاحتفاظ بالشهرة » فانها تحتاج الى اعلان 
تذكيري يذكر المستبلك ظور الساعة في الاسواق » طذا x OW‏ الملقاة على عاتق ادارة 
المبيعات بخصوص النشاط الاعلاني يمكن تحديدها GNE‏ 9 : 


-١‏ اجراء البحوث المتعلقة بالاعلان » ومنها البحوث المتعلقة بالسلعة واللجمهور والوسائل 
الاعلانية . 

۲- تحديد ميزانية الاعلان با يحقق الاهداف المرجوة منه. 

۳- اختیار وسائل نشر OE‏ بالكفاءة في نشر الرسائل الاعلانية الى pale‏ واسعة . 

5 - المشاركة مع المؤسسات الاعلانية المتتخصصة ي الاعداد للاعلانات من وجهة نظر 
فنية ومنها وضع الافکار الخاصة بتصمي واخراج ی 

. تقوم الاعلان بالتعرف على نتائج کل حملة من ناحية تأثیرها على حجم البیعات‎ - ٥ 


خامسا-- تنشيط الیعات 
على ادارة المبيعات ان تقوم bliy‏ خاص يختلف في مضمونه عن نشاط ONE‏ 
ونشاط البیع الشخصي يعتمد على وسائل خاصة بها » > مستهدفة JUL‏ اثارة اهام 
المستهلك واقناعه بشراء السلعة وتتمثل اوجه هذا النشاط الخاص بتنشيط المبيعات Le‏ 
ياي = 
- الاشتراك في العارض الدولية وا حلية , 
۲ - اجراء السابقات الخاصة بتحفيز الشتري على زيادة مشترياته من السلع . 
۳- توزیع العینات وادایا انجانية . 
5 - استخدام الاسالیب الفنية في طريقة عرضه السلع اي تنظيم نوافذ العرض بالصورة 
الي Ode‏ الانتباه وتثير بر الاهام . 
0 - الخصومات الموسمية . 


سادسا- تقديم الخدمات البيعية (خدمات مابعد البیع) 

تعد حدمات مابعد البيع من الوظائف التسويقية المهمة » لکونها تشكل عوامل اغراء 
مساق باخذها 3 الحسبان عند اجراء التفضیل بين السلع المنافسة . وهذا ماسوف 
Bt‏ الى شرحه ay‏ 


YA 


أسئلة الفصل الأول 


س ١‏ حدد بشكل وافمح اهمية ادارة المبيعات . 

س ۲ عرف وظيفة البيع ؟ 

س۳ ما المقصود بالبيع الشخصي والبيع غير الشخصي . 

س ٤‏ عرف فن البيع ؟ 

س © تشارك ادارة المبيعات الادارات الاخری في المنشأة في التخطيط للاستراتیجیات 
التسويقية . 
حدد الاستراتیجیات التسويقية ؟ 

س ٦‏ عرف ادارة المبيعات ؟ 

س ۷ هناك اربعة اهداف رئيسية لادارة المبيعات » المطلوب تحديد تلك الاهداف؟ 

س۸ یکن الاععاد على التنبؤ بالبیعات والاستفادة منها في حالات معينة بين بشكل 
واضح تلك GOV‏ 

س٩‏ ان تشکیل القوة البيعية يتطلب القيام بعدة انشطة. 
حدد amyl‏ تلك الانشطة بوضوح ؟ 

٠١‏ النشاط الخاص بتنشيط البیعات يتجسد بعدة اشکال مختلفة حدد بوضوح تلك 

الانشطة ؟ 

س ١‏ انتخطیط للنشاط الاعلانی يتطلب القیام بعدة خطوات متسلسلة » الطلوب 
توضیح تلك الخطوات ؟ 

س ۲ لوظيفة التوزيع هناك اهداف معينة » المطلوب توضیح الاهداف الي تسعی انظمة 
التوزیع الوصول الیها؟ 


۳۹ 


| 


. ۲۸۳ ص‎ e (AASA الفازجی » ادارة التسويق (جامعة بغداد»‎ oll 


z‏ مصدر بوغسلاني 


Dr. Momchilo Milisaverich, Marketing, (Beograd: Savermana 


administracga, 1983). P. 13. 


Horace. S. Schwerin and Henry H. Newel, Persuasion in Marketing, ۳ 


(New York: John Wiley and Sons, 1981). P. 28. 


4- محمد حسين علي اصغر» أسس التسویق الحديث (بغداد» دار الرسالة للطباعة) 


A صن‎ e ۷۲ 

6~ مصدر يوغسلاني 
Dr. Danilo Vez jak, Medunarodni Marketing (Beograd: Savremena‏ 
administracja, 1983). P. 13. ۱‏ 

5- مصدر يوغسلائي 


Dr. Momchilo Milisarljevich, Op. Cit P. 7 


—Y‏ مصدر بوغسلاق 


Dr. Zivko K. Kostich, Osnovni Organizacije Preduzecha, Beograd: 
Savremona administraeija, 1975). ۳, 97. 


۸- د. حمود عساف»اصول الاعلان (القاهرة - مکتبة عين تعس) » 19178 » ص 


CE 


SU الفصل‎ A 


التنظم الاداري لادارة البیعات 


Jiba‏ هذا الفصل توضیح 
-١‏ مفهوم تنظم ادارة الیعات . 
۲- مبادی عملية تنظم ادارة المبيعات . 
۳- العوامل المؤثرة في في التنظیم الأداري لادارة البیعات . 
٤‏ - خصائص el‏ الجيد للمبيعات . 
ه- آدوات التنظي الأداري للمييعات..___ 
5— مراحل التنظيم الأداري للمبيعات . اد 
۷- علاقة ادارة المبيعات بالادارات الاخری . 
۸- علاقة ادارة الببعات برجال. رالییع . 
Be -۵‏ ادارة البیعات بالادارة العلیا . 
۰- الركزية واللامركزية في ادارة البیعات . 
biel 65‏ التنظيم الاداري للمبیعات . 


Yla ۱ 


TY 


بختلف التنظیم الأداري لادارة المبيعات من منشاة لاخرى» ویعود هذا الاختلاف الى 
عوامل عديدة تحدد شکل التنظيم الاداري لادراة البیعات والتي منها O‏ حجم النشاة 
وطبيعة الاعال التي تقوم بها وتحصائص السوق ومنافذ التوزیع الستخدمة والسیاسات 
العامة للمنشأة والسیاسات البيعية فیها. 


ويلاحظ ان النشات الصغيرة التى تکون كمية وقيمة البیعات فما ضئيلة » ويتول 
اجاز Shel‏ البیعات فها شخص iol,‏ او شخصان ف ASV‏ » لاتستحدث ادارة 
للمبيعات ضمن هیکلها التنظیمی . بيا نجد ان الشکلات التنظيمية تکون معقدة في 
النشآت الكبيرة التي تکون مبيعاتها كبيرة وتمارس اعال البیع في اسواق متعددة ویعمل في 
الفروع التابعة ما عدد كبير من رجال البيع كا ان وجود الخطط والبرامج والسياسات 
الببعية لديها لايضمن للادارة تنفيذ الاعال المخددة ونحقيق الاهداف الي تصبو الا من 
خلال ad‏ وذلك لان عملية التنفيذ تتوقف على جهود الادارة وكفايتها في ایجاد التنظي 
الاداري Aol‏ لادارة البیعات » وعلى تحديد كافة الاعال المطلوبة لتنفيذ البرامج 
والسياسات البيعية . ويعتمد ايضا على الكفاية في تقسيم الاعال بين رجال البيع والعاملين 
في ادارة المبيعات » وتحديد مسؤولياتهم وصلاحياتهم » وتنسيق جهودهم وتوظيفها بانجاه 
تحقيق الاهداف O‏ . ظ ۱ 


وتؤكد الدراسات المختصة ان التنظي الاداري لادارة البیعات مايزال لا يحظى باهتام 
الادارة العليا في منشات الاعال بالرغم من أهميته في مساعدة الادارة العليا في اتخاذ 
القرارات المتعلقة بالجوانئب الادارية والتنظيمية الاتية ° 


. تحديد الوظائف التي تقوم بها ادارة المبيعات‎ <١ 

. مدید عدد الا قسام الي يتألف منها امیکل التنظيمي لادارة المبيعات‎ —Y 

۳- تحديد الستویات الادارية في ادارة البیعات . 

. واجبات وصلاحیات رژوساء الاقسام في ادارة البیعات‎ wid -٤ 

ه- تحديد صلاحیات ومسژولیات العاملین في البیعات . 

؟- تحديد العلاقات بين رژوساء الاقسام » وکذلك تحديد العلاقات pee‏ وبين 
العاملین بادارة البیعات . ۱ 


م / ۲ ادارة المبيعات vr‏ 


فهوم تنظم ادارة البيعات 
تناول تحدید مفهوم التنظيم Organization‏ عدد غير قلیل من الکتاب الهتمین 
Sal‏ التنظي وا والادارة . وفيا Bk‏ نستعرص بعضا من تلك التعاريف : 


\ — التنظيم هو عملية تتعلق بتقسيم بم وتجمع العمل الواجب تنفیذه في وظائف » ثم حدید 
العلاقات بين الافراد الذين يشغلون هذه الوظائف e‏ ویلاحظ ان هذا التعريف 
أهمل أهمية تحديد صلاحيات ومسؤوليات الافرادالذين يشغلون الوظائف ‏ . 

7- التنظيم هو عملية Ads‏ العمل المتوقع اداژه من كل فرد في النظمة » وتحديد 
العلاقات بين الأفراد العاملین » مبدف أن تکون جهودهم اکتر كفارة في حفیق 
اهداف المنظمة ‏ . 


ويلاحظ ان هذا التعريف يبمل أهمية اقامة الميكل التنظيمي وكذلك fore,‏ تحديد 
الصلاحيات والسوولیات . ويمكن من خلال ما تقدم تعريف التنظي بصورة عامة بانه 
أحد الوظائف الادارية التي تحدد جميع الانشطة اللازمة لبلوغ الاهداف وتجمعها على 
وفق اسس ملائة »ویتضمن Sted‏ العلاقات بين 0 تلك الوظائف وتحديد 
و ومسؤوليا :هم » واقامة JSA‏ التنظيمي الذي یم ضمن اطاره تنفيذ الاعال . 

اشا على 2 فان تنظيم ادارة المبيعات يشير الى "p‏ حدید الاهداف المطلوب 
تحقيقها من خلال ادارة البیعات » والوظائف التي بتعین القيام بها» وتحدید الاعال الي 
يقوم بها كل فرد ثي المبيعات » وتحديد صلاحياته ومسؤولياته » وعلاقاته مع الاخرین في 
البیعات » وبحدد العلاقات بين اقسام ادارة المبيعات » واقامة البناء التنظيمي او الميكل 
التنظيمي لادارة المبيعات والذي بوضح تقسیات ادارة المبيعات والعلاقات الرسمية بين 
تلك الوحدات . 


مبادی عملية تنظم ادارة المبيعات 
-45 

ينبغي على الادارة مراعاة البادی الاتية عند اعداد التنظيم الاداري لادارة المبيعات ' 

(3) 


= مبداً تحديد الاهداف Lo‏ تسعی ادارة البیعات لتحقيقها بصورة عامة » £ دید 
اهداف الاقسا م الي sly‏ مها امیکل التنظيمي لادارة البیعات» وصولا الى 


Ne 


تحديد الاهداف التوقعة من کل عمل بقوم به العاملون في ادارة المبيعات» ویجب ان 
تكون الاهداف محددة بصورة دقيقة »وان تکون ممكنة التحقیق لكي يمكن SAF‏ 


الاستهار الفعال لجميع عوامل الانتاج المتاحة لادارة البیعات » ولذلك على الادارة 


مراعاة عدم وجود gals‏ أو تضارب بين الاهداف. 

دا ds‏ الصلاحیات والسوولیات et‏ العاملین 3 ادارة الییعات .وهنا ينبغي 
ان يكون هذا التحدید واضحا ودقيقا ومفهوماً من العاملين في البیعات وذلك منعا . 
لضياع المسؤولية عن Aas‏ الاعال 5 ادارة المبيعات . 


مدأ تعادل الصلاحية 0۲10۷ Auth‏ مع المسؤولية Responsiblity‏ ۰ ان هذا المداً 
يعنى ان كل من يعمل في البیعات لديه صلاحيات تعادل المسؤوليات المكلف ما - 
لكي يتمكن من تنفيذ الواجبات والاعال المنوطة به. 
Vue‏ وحدة الامر Unity of Command‏ والذي يشير الى ان جميع العاملين ي 
ادراة البیعات يرتبطون عسؤول واحد يحدد شم صلاحياتهم ومسۇوليا ort‏ : ویقم 
كفايتهم في اداء الاعال النوطة بهم . ان تطبيق هذا المبدأ يسهم في اد من 
التضارب في التوجيبات والتعلهات التي توجه للعاملين في ادارة المبيعات . 
مبدأ تفویض الصلاحیات Delegation of Athurity‏ العاملين بشكل يتناسب 
مع كفاءتهم ورغبتهم ورغبة الادارة في تطبیق المركزية d‏ التخطيط واللامركزية g‏ 
التنفيذ لان ذلك يؤدي الى تطوير مستوی أداء العاملين وعکنم من تنفيذ الواجبات 
المنوطة بم بكفاية وبالوقت OU‏ والكلفة المناسبة . 
مبدأ عدم تعدد المستويات الاشرافية في ادارة البیعات » وفذا فلابد من الغاء 
الحلقات التي عکن ان يؤثر وجودها على كفاية SEI‏ القرارات في ادارة المبيعات 
نتيجة للمشكلات التي يحدثها تعدد المستويات في تبادل المعلومات بين مركز SAN‏ 
القرارات في ادارة البیعات وبين العاملین فيا . ۱ 
میدا التخصص E Spccializetion‏ تنظيم ادارة المبيعات › ويعني ان كل فرد 
مبداً نطاق الاشراف Span of Control‏ يجب تحدید عدد الافراد المرؤوسين ASL‏ 
ال کل مدير بشكل يضمن وجود اشراف ومتابعة دقيقة.ولابد من التأ کید هنا بأن 


عدد الرژوسین بالنسبة لكل مدير يتأثر في الغالب بطبيعة العمل وكفاءة المدير وكفاءة 

العاملين ورغبتهم في العمل ومدى التوسع في أستخدام التقنيات في العمل . 
Vie --‏ وضع الرجل الناسب في المكان الناسب ان تطبيق هذا المبداً يسهم في رفع 

كفاية امجاز الاعبال في ادارة المبيعات ويحقق درجة عالية من التنسيق والتكامل بين 


العوامل المؤثرة في peel‏ الأداري لادارة الميعات 
بتاثر التنظيم الاداري لادارة المبيعات بالظروف الداخلية والخارجية التي تعمل ادارة 
المبيعات ضمن E‏ . فأخمتلاف الظروف التي تعمل النشات التسويقية ضمن اطارها 
ooh‏ الى وجود اعاط متعددة لتنظيم ادارة المبيعات . كا ان التغير المستمر بالنسبة للظروف 
الداخلية والخارجية Slt‏ 855 تغيير تنظيم ادارة المبيعات باستمرار في المنشأة . 
وعکن تلخیص العوامل التي تؤثر في التنظيم الاداري لادارة البیعات Bly‏ يتعين 
دراستها وتحلیل آثارها باستمرا BLAS‏ 
iab -١‏ الاعال الي تقوم چا المنشأة » و بلح ان امشات تقسم الى الانواع iv‏ 
أ- منشات شدمية » مثل شركات التأمين» والمستشفيات» والیامعات ؛ 
والمصارف... الخ . 
ب- منشات تجارية » مثل النشاة العامة لتجارة الاجهزة الدفيقة والمنشأة العامة 
للاسواق الركزية » والمنشأة العامة لتجارة العدد والادوات... الخ . 
ج- منشات انتاجية » مثل المنشأة العامة للزيوت النبائية» والمنشأة العامة 
للمشرویات والیاه العدنيت» والشاة العامة للغزل والنسيج 6 والمنشأة العامة 
للصناعات ال جلدية » والمنشأة العامة للبطاریات... وغیرها من fae‏ الانتاجية . 


- حجم الاعمال التي تقوم بها النشآت» وعکن قسم النشات على وفق هذه العاییر 


B el, sal 2 ال‎ 
2 ae ی‎ 


Lise —|‏ صفرة haw‏ 
٠‏ ب- مشآت متوسطة الحجم 
pe P E‏ 
حجم وطبيعة الاعال. الناطة بأدارة البیعات . 
٤‏ - كفاية القوی العاملة في ادارة البیعات . 


۳۹ 


- التكنولوجيا الستخدمة في انجاز الاعال في ادارة البیعات. 


الرقعة المجغرافية التي تمارس فما ادارة المبيعات AALS‏ 

منافذ التوزيع المستخدمة من قبل المنشأة » فثلا هل يتم بيع السلع بصورة مباشرة 
للمستهلكين » او يتم بصورة غير مباشرة عن طريق الوكلاء ومتاجر اجملة ومتاجر 
التجزئة » لذلك فان التنظم الاداري لادارة lel)‏ از السات (oi‏ 
و ا في تسويق المنتجات . 

عدد المرؤوسين الذين يشرف عليهم المدي وان هذا العدد يتوقف على مايأتي : 
أ- قابليات الافراد » اذ يكون العدد الذي يتمكن المدير من الاشراف عليه اکبر 
كلا كان الافراد العاملون معه عتلكون خبرات وقدرات ولديهم رغبة في العمل 
ویفضلون عدم الاشراف والتدحل في عملهم > بيا هناك افراد بطبيعتهم يفضلون 
الاشراف الباشر من المدير على الاعال التى بودونا 

ب- fall dag‏ :اد کا کان العمل معقدا واج ال توجیهات مباشرة 
ومستمرة . كان العدد الذي باستطاعته المدير الاشراف عليه اقل » بنا نجد ان المدير 
بستطیم ان بشرف غل عدد کبیر من العاملین اذا کانت الاعال الکلفین بها بسيطة 
وروتينية وغیر معقدة . 

ج - فلسفة الدیر. اذ ud‏ ان بعض الدراء يفضلون الاسحتفاظ بالسلطات 
والصلاحیات ولایفوضونما للاخرين » وعیلون الى اتباع طريقة الاشراف الباشر على 
الماملین ولایشرفون على عدد قلیل . بيا نجد ان المدير الذي یل الى اللامركزية في 
Stel‏ القرارات سطع ان يشرف على عدد کبیر من الافراد . 

شدة المنافسة بين المنشآت » فأذا كانت المنافسة شديدة وان المنشات تمارس Ukel‏ 
في عدة اسواق » فيكون من الافضل اتباع اللامركزية في eles‏ ادارة المبيعات 
لضان السرعة 3 Stel‏ القرارات . Ka‏ يفضل اتباع المركزية في تنظيم ادارة المبيعات 
اذا كانت المنشاة التسويقية تمارس lel‏ في نطاق ضیق . 


خصائص التنظي الاداري AH‏ لادارة المبيعات : 
oo‏ الاداري Atl‏ لادارة المبيعات Slash‏ ص الائية : : 


we -١ 


ق التخصص elal E‏ الاعال ٤‏ الا قسام امتلفة الي يتألف : مها امیکل 
التنظيمي لادارة اعات . 
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الرجل الناسب في الکان الناسب. 

كلع التضارب والتداخل بين الاعال في ادارة البیعات . 
يسهم في الحد من ضياع المسؤولية عن انجاز الاعال . 
الازدواجية في اداء الاعال . 


يحقق الاشراف الفعال عل العاملين في المبيعات . 


يشجع العاملين عل زيادة يود امم 

يحقق افضل العلاقات بين المنشأة والعملاء . 

يساعد على تحقيق التوظیف الافضل للامكانات والطاقات البشرية والمادية المتاحة 
لادارة المبيعات 5 


٠‏ يسهم في تخفيض نفقات البیعات الى Gal‏ مستوى GM‏ دون التأثیر في مستوى 


نحقيق الاهداف المطلوبة . 


. من تحقيق الاهداف المتوقعة من المبيعات‎ BLAM بعكن‎ ١ 
. بمتاز بالمرونة ويمكن تطويره وتغييره كلا اقتضت الظروف ذلك‎ - ۲ 


ادوات التنظم الاداري لادارة البیعات :- 
Ke‏ تلخيص ادوات التنظيم الاداري لادارة المبيعات كا Gk‏ :- 


=) 


=EN 


YA 


مخططات التنظيي Organization Charts‏ وتوضح oie‏ احططات ee aes‏ - 
5 وا لسولیات والعلاقات بين الافراد العاملین في ادارة البیعات . 
توصیف الوظائف Description‏ 00آویحدد توصیف الوظائف في ادارة البیعات 
بصورة تفصيلية المهام الناطة JS‏ وظيفة وصلاحیاث ومسوولیات شاغل الوظيفة 
وعلاقاته بالاخرین . 

دلبل الاجراءات والسیاسات Procedures and PolicyManual‏ وحدد بصورة 
4450 وواضحة LAS‏ انجاز الاعال » ويبين السیاسات الي تتبع من ادارة المبيعات 
في تنفيذ الواجبات الطلوية لتحقیق الاهداف. 

برامج المبيعات Seles Programms‏ وحدد هذه البرامج م الاعال الطلوبة لتحقيق 
الاهداف التي تسعی ها ادارة البیعات وبصورة tha‏ 


مراحل تنظم ادار البیعات 
يتم اعداد ای الاداري لادارة المبيعات على وفق المراحل الاتية : 

ی الاول یم ي هذه الرحلة تحديد الاهداف الي تسعی ادراة البیعات الى تحقيقها » 
ولابد ان تکون هذه الاهداف lee‏ من الاهداف التي تسعى المنشأة ال 
تحقيقها » ولهذا لابد من ازالة التعارض او التضارب بين اهداف ادارة 
البیعات واهداف المنشأة . 

المرحلة الثانية تحديد الوظائف والاعال والفعالیات التي يتعين على ادارة البیعات القیام بها 
من أجل تحقيق الاهداف الحددة في الرحلة الاول . 

المرحلة الثالثة et‏ الفعالیات بي مجموعات بهدف تحدید الاقسام والوحدات التي sdk,‏ 
منها JRA!‏ التنظيمي لادارة المبيعات . 

المرحلة الرابعة تحديد مسؤوليات وصلاحيات العاملين في ادارة المبيعات بشكل واضح 
دقیق . ۱ 

الرحلة الخامسة تحدید GUIS‏ بين العاملین في ادارة المبيعات» وكذلك تحديد 
العلاقات بين وحدات واقسام ادارة المبيعات . 

الرحلة السادسة تصمي الميكل التنظيمي لادارة البیعات ۱ 

اإرحلة, السابعة إعداد الدلیل التنظيمي لادارة البیعات . . ., :1م 


علاقة ادارة البیعات بالادارات الاخری 


يسهم تنظم العلاقات بين أدارة المببعات والادارات GAN‏ عل یفن اسمن غا 
واضحة ودقيقة في نحقيق أهداف المنشأة . ولذلك يتعين مراعاة دا الاتية في تنظيم 
العللاقات بين أدارة المبيعات والادارات الاخرى . 


. أن ادارة المبيعات هي الادارة المسؤولة عن تسويق جميع المواد والسلع‎ -١ 

۲- أن العمل في ادارة البیعات يتأثر ent‏ التغیرات ANI‏ والنوعية والتنظيمية التي تطراً 
على الادارات الاخرى في المنشأة . 

۳- أن قيام البیعات بوظائفها بكفاية يتطلب تبادل العلومات والبيانات بينها وبين 
الادارات الاخرى . 


۳۹ 


أن تبادل العلومات والبیانات بين أدارة البیعات والادارات الاخری بالكيات 
والنوعيات الطلوبة وني الوقت الناسب یسهم في تخطبط الاعال Sly‏ القرارات 
بكفاية . 

آن تبادل العلومات بتطلب جود ال شام فعالة بين الادارات dalztl‏ £ 
المنشأة قادرة على توفیر العلومات والبیانات بكفاية میم الادارات . 

أن تکون العلاقات بين أدارة البیعات والادارات de GEM‏ وفق اسس علمية 
توضسح بدقة السولیات مالصلاحیات وتحقق التكامل ge‏ اعال: آدارة الیعات 
والادارات SM‏ 

أن يدرك -جميع العاملین Gb‏ آدارة البیعات las‏ آن آدارة اقات ملل آحدی 
أدارات المنشأة » oly‏ أنجاز الاعال فا بكفاية يعتمد على التعاون والتنسيق بين 
جمیع الادارات » وهذا یب الابتعاد عن التحيز الذي قد يؤدي الى التركيز على 


اهداف أدارة الپیعات وعدم مراعاة ظروف وأهداف الادارات SPM‏ 


ونستعرض فا Gh‏ علاقة أدارة البیعات بکل من : . 


۱- آدار ة الانتاج . 


y 


أدارة المشكربات 5 


سس أدارة Os‏ 7 
٤‏ - أدارة الاعلان. 


ه- آدارة النقل . 


5-- أدارة القوى العاملة . 


۷ 
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الادارة المالية 5 


العلاقة بين ادارق البیعات وأدارة الأنتاج 


بت أنتاج السلع من قبل أدارة الاتتاج في ضوء ماتحدده أدارة البیعات » ولهذا OG‏ 


أدارة الانتاج تعتمد بشکل كبير على أدارة المبيعات في تحدید کمیات ونوعیات السلع التي 
نقوم بانتاجها بأعتبار أن أدارة البیعات هي التي دد ies‏ اس لک مها الى 
آدارة الانتاج alge‏ هذه الاحتباجات bbs E‏ الانتاج . وف صوء هذا Ese‏ آن بين 
العلاقة بين أدارة الانتاج وأدارة المبيعات كالاتي : 


a 


تقوم أدارة المبيعات بتزوید أدارة نت رادت دفيقة واضحة عن احتیاجات 
السوق . 

eins‏ أدارة الانتاج £ رسم خطط e g‏ ونوعية الانتاج على 
العلومات التي تقدمها أدارة المبيعات. i‏ .. 

تقوم أدارة الانتاج بتحديد أحتياجاتها من المواد والمكائن والعدات وقطع الغيار 
ومستلزمات التعبئة والتغلیف والقوی العاملة ي ضوء طط أدارة اسعات . 
يتوقف تحخطیط البيعات وتنفيذ البرامج البيعية على تعاون أدارة الانتاج في توفير 
السلع الى تعاقدت أدارة المبيعات على بيعها للعملاء . 

بسهم تبادل العلومات UL,‏ والتنسیق الستمر بین آدارة البیعات ادان الانتاج 
£ تجاوز المشكلاات الي یکون سا سببها الصراع بين أدارة الانتاج وأدارة البعات 
والذي يكون نتيجة رغبة أدارة الانتاج في تطبیق برامج الانتاج على نطاق واسع » 
امن » بيا ad‏ أن أدارة المبيعات تسعى الى توفير السلع بنوعیات تلي أحتيا جات 
امستهلكين والعملاء » وقد يطلب أستتخدام أفضل اراد الاولية بغض النظر عن 
تقوم أدارة الانتاج بتزوید رجال pel‏ تارات فنية عن طبيعة السلع التي يقومون 
ببيعها للعملاء . ۱ ۱ 

يعتمد تطوير التتجات على العلومات التي تقدمها أدارة البیعات الى أدارة الانتاج 
عن أسحتياجات الستهلکین وعن السلع البديلة والمنافسة . 
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ويظهر ما تقدم أن التنسیق بين أدارة البیعات. وادارة الانتاج pl‏ ضروري BAY‏ 
عملیات التخطیط والتنفیذ في كلتا الادارتین» وفذا نجد في بعض النشات بان عمل 
مشتركة تضم ممثلين عن الانتاج والبیعات لزيادة التنسیق ومعالجة الشکلات بين 


الاداردن 5 
العلاقة بين البیعات وبين آدارة الشتریات : 


يتوقف أستمرار نجاح المنشآت التجارية والانتاجية في أنجازالاعال الي تقوم بها وتحقيق 
الاهداف التي تسعى الیها بكفاية عالية » على قدرتها على بيع السلع بأسعار تكفل تغطية 
جميع الفقات » وتعود علیها بفائض مناسب » وبا أن ادارة المبيعات تتولى أيحاد الاسواق 
لتصريف السلع » والتعاقد مع العملاء » وتحديد أسعار البيع وغيرها من الشروط الاخری 
الي لما علاقة بعملیات البیع للسلع ال تتولى أدارة pall‏ بات توفيرها › لمذا Ob‏ أدارة 
الشتر بات عکن آن تسهم بصورة مباشرة أو غير مباشرة في تحقيق أهداف أدارة المبيعات 
من خلال شراء أفضل الاصناف وبأسعار مناسبة . كا أن أدارة البیعات تستطیع أن تسهم 
بصورة مباشرة في تخطيط سياسات الشراء من خلال تقديم المعلومات التي تتعلق بظروف 
السوق في الوقت UI‏ والمستقبل . ۱ 


ویوضح ما gb‏ أهم العلاقات بين المبيعات ولمشتريات 8 


١‏ - تتولى أدارة البیعات أخطار أدارة المشتريات بكية ونوعية البیعات التوقعة 
gull‏ القادمة » لتسترشد ادارة الشتریات بها في تحدید كمية ونوعية rene‏ 2 
المستقبل . 

› تستطيع أدارة الشتریات حکم أرتباطها الباشر بالاسواق ومعرفتها بظروف المنافسة‎ -Y 
آن تقدم لادارة البیعات معلومات وبيانات مهمة لایعکن الاستغناء عا عند تخطيط‎ 
ورسم السیاسات البيعية وطرق الترويج » وغيرها من الانشطة الاخری التي تقوم مها‎ 
. أدارة المبيعات‎ 

۳- يمكن أن تقوم أدارة المبيعات بمساعدة أدارة المشتريات في توفير الاحتياجات في 
الاوقات غير الاعتيادية By‏ يحدث Ud‏ نقص في الكميات العروضة من المواد 
والسلع في السوق » خاصة في حالات الحروب والحصار الاقتصادي > ویم هذا من 
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علاقة أدارة البیعات بأدارة الخازن : 


خلال العلومات التي تحصل علیها أدارة البیعات عن طریق أجهزتها التي ها علاقة 
مباشرة بالاسواق » وتقدمها لادارة المشتريات لتسترشد بها في أتخاذ قرارات الشراء 
في تلك الحالات . ۱ 

يحب أن Joly PS‏ المعلومات والبيانات بين أدارة المبيعات وأدارة المشتريات والتی 
تسهم في أنجاز عمليات المبادلة التجارية من خلال شراء السلع من العملاء الذين 
تبیع المنشاة البضائع هم . 

تستطیع أدارة الشتریات تقدم معلومات مهمة لادارة البیعات تتعلق بتکالیف 
الأصناف الطلوبة. وبذلك تتمكن أدارة البیعات من الاسترشاد بتلك العلومات 
في تقديم العطاءات وأبرام عقود البيع . 


15 TE ۱ 8 


تقوم أدارة اخازن بتوفير البضائع للعملاء في ضوء التوجیمات التي تصد رها من أدارة 


المبيعات » وطذا فأن العلاقة بين أدارة البیعات وأدارة الحازن تتلخص ٠١ : GYIS‏ 


= 
=y 


8 سب 


=a 


تقوم أدارة البیعات بأرسال نسخ من عقود البيع وقواثم البیع الى أدارة اخازن . 
تتولى أدارة الحازن Be‏ البضائع المحددة عوجب قوائم البيع وتغلفها ونشحنا ‏ 
للعملاء 2 ضوء التعلهمات الصادرة لما من المبيعات . 


تقوم أدارة QI‏ بأرسال نسخ من مستندات تجهيز البضائع للعملاء الى المبيعات . 


ثقوم أدارة الخازن بأشعار أدارة المبيعات بالبضائع المتوفرة في الخازن SEY‏ الاجراءات 
اللازمة لبيعها . ۱ 

يسهم تبادل المعلومات بين أدارثي المبيعات والخازن في أعداد خطط المبيعات 
والتخزين . 

تقوم أدارة الخازن بأرسال نسخ من مستندات مردودات المبيعات الى أدارة المبيعات 
لكي تكون على بينة بعمليات رد البضاعة الباعة للعملاء . 


العلاقة بين أدارة المبيعات وأدارة الاعلان 


تسعى المنشات من خلال عمليات الاعلان الى تعريف المستهلكين بالسلع والى خلق 


دافع ورغبة لديهم لشراء البضاعة التي تقوم المنشأة بتسویقها c‏ وهذا فأن الاعلان بسهم 


ay 


بشکل مباشر وفعال في تمكين أدارة البیعات من تحقيق آهدافها في بيع أكب ركمية مکنة 


من السلع OY‏ 


بمكن تلخيص BW‏ بين أدارة البیعات وأدارة الاعلان كا يأتي : 


-١‏ تستطيم أدارة المبيعات مساعدة أدارة الاعلان في أختيار الوسائل الاعلانية الملاعة 


; ak CG 
الاساليب الي يمكن أن‎ tt من د خبرتها‎ oe أدارة البیعات‎ OY وذلك‎ 


تستعخدمهأ أدارة الأعلان في التأثير على تفكير المستهلكين وتدفعهم لشراء السلع . 
۲- تقدم أدارة المبيعات الى أدارة الاعلان المعلومات SH‏ توضح الانشطة الاعلانية 
gil‏ تستخدمها المنشات المنافشة دف تمكينها من bbe‏ الحملات الاعلا نية . 
sy‏ ديت أدارة البیعات في تنفيذ الحملات الاعلانية الي تقوم بها أدارة الاعلان من 
خلال تشجيع الموزعين والعملاء الذين تبيع لهم السلع بالقيام بالدعاية والاعلان في 
مناطق عملهم . ۱ 
۶- نهد آدارة الخازن الطریق لرجال البيع » اذ تقوم أدارة الاعلان بتعريف العملاء 
بالسلع قبل أن بتصل بهم رجال البیم من JIE‏ حملات الدعاية والاعلان. 
ه- تتول أدارة الاعلان تزوید رجال البيع عواد الدعاية والأعلان لتقدیها الى العملاء . 


العلاقة بين أدارة البیعات وأدارة الثقل 


قاط «مسؤولة Ji‏ المواد والسلع من وال النشاة بادارة النقل Transport‏ 
ھک . تنيع أهمية النقل من خلال دورة تنظ يم العرض والطلب على ا 

من خلاله تستطیع slash‏ أن توصل beta a‏ تبأ الى ای 9 وعن jb‏ )44 اش صل 

e‏ المادية للانتاج اذا كانت المنشأة آنتاجية » أو على البضائع الجاهزة لاعادة 
ببعها اذا کانت النشاة مجارية . وقد أزداد الاهتام بالنقل في الوقت الحاضر لان تکالیف 
fal‏ اصبحت مثل جزءاً هاماً من تكلفة Cus‏ اا ۱ 

وقد أحذت aal‏ النقل تزداد في هذا ال ا لتزايد المنافسة بين النشات » وتزايد 
رغبة المنشآت في تخفيض تكاليف السلم . 
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أن العلاقة بين أدارة المببعات وأدارة النقل تظهر بوضوح من خلال قيام أدارة النقل 
بنقل المبيعات الى العملاء » ولهذا لابد من تنسيق تبادل المعلومات بين الادارتین بكفاية 
عالية بهدف تمكين كل منها من تنفيذ SEW‏ المطلوبة لتحقيق الأهداف. 


العلاقة بين أدارة lead!‏ والأدارة المالية 


تتعخصص أدارة القوى العاملة Manpower Management‏ بتحليل وتوصيف 
الاعال والقیام بأجراءات أختيار القوی العاملة الملائمة للعمل في أدارات المنشأة » وتقوم 
NS call Gea Sls SAL aS‏ رل ووت platy‏ اا 
ky‏ أن آنجاز الاعال 5 أدارة البیعات یم من خلال الافراد الال دا تر رصل 

بعلاقات عديدة ومستمرة ة بأدارة القوى العاملة » وعکن توضیح هذه العلاقات من خلال 

TENT 

-١‏ تقوم أدارة المبيعات بتحدید أحتياجاتها من العاملین من حيث العدد والجنس 
والمؤهل العلمی والخبرة العلمية » وتبعث بها الى آدارة القوی العاملة . 

؟- تحدد أدارة البیعات ظروت عمل رجال البيع وترسلها الى أدارة القوى العاملة 
لتعريف المتقدمين للعمل بها . 

۳- تقترح أدارة المبيعات نوع البرامج التدريبية الي يتطلب تنفيذها لتطوير مهارات 
ونحبرات العاملین ٤‏ أدارة ae‏ 

6 - تتول أدارة المبيعات أقتراح خطط الرواتب والاجور والمكاقات التي تدفع ال 
العاملين في المبيعات وتبعث بها الى أدارة القوی العاملة . 

وس al‏ ادارة البیعات بتزويد آدارة القوی العاملة بجمیع العلومات الي ها علاقة 
بالأفراد العاملین في المبيعات. 20 

5- تقوم أدارة القوی العاملة بأختيار وتعبین وتدریب رجال البيع وتحدید ۳۳ 
ومکافا م ويم ca sels‏ ادا الات 

۷ محتفظ ادارة القوی العاملة lak‏ شخصة ة جمیع العاملين في أدارة المبيعات تبين 

جمیع العلومات التي ها علاقة بعملهم في البیعات . 

=A‏ ا أدارة البیعات الى حد كبير على كفاية أدارة القوى العاملة في اختیاز 

القوی البيعية الناسبة . 


Zo 


العلاقة بين أدارة البیعات والأدارة المالية 


ترتبط أدارة المبيعات بعلاقة مباشرة بالادارة المالية . فألادارة ASU‏ تقوم بأستلام قيمة 
المببعات نقداً أوعلى دفعات من العملاء أذاكانت البیعات بالاجل . كيا أن الادارة المالية 

هي الي odd‏ شرا by‏ الائغان وتحصیل الديون Credit policy and collection‏ « 
فضلاً عا تقدم » i, ole‏ مسؤوليات الادارة المالية نحديد مبالغ التخصيصات المالية 
لتفقات البيع > وعليبا اقا تقع مسؤولية مراقبة تکالیف البيع . 

سر تقدم oe a ob‏ دار البیعات والمالية يسهم في تجاوز الشکلات 
والاختلافات التي عدف یا سس ما ای 


۱- تسعى أدارة المبيعات بالدرجة الاول الى تسهيل شروط تسديد قيمة البیعات 
وجعلها عل دفعات بيا ترى الادارة ASW‏ أن من الضروري تسديد تمن المبيعات 
دفعة واحدة ۲ و أقل عدد مکن من الدفعات . 

Shy -۲‏ المسؤولون في أدارة المبيعات ob‏ من الضروري أن OS‏ سعر البيع ملاعا 
ومقبولا من العملاء » ويحقق ریا مئاسياً للمنشأة » بنا ad‏ أن الادارة المالية ترى 
أن من الضروري أن يكون الفرق بين سعر بيع السلع وتكلفتها أكب ركلا كان ذلك 
مکنا وذلك ببدف زيادة الارباح . 

۳- يعتقد المسؤولون عن أدارة المبيعات Ob‏ من الضروري زيادة المبالغ احصصة SEY‏ 
النشاطات البيعية » با تعتقد الادارة المالية Ob‏ من الضروري الضغط على نفقات 
البيع كلا كان ذلك Se‏ 


وعکن تلخيص العلاقة بين أدارة المبيعات والأدارة المالية GEIS‏ 


س تقوم أدارة السعات بارال لسىخة من حطة المبيعات الى الأدارة المالية للاععاد عليها 
عند أعداد الخطط الالية الي تبين آبرادات النشاة ونفقاتا » والتي بضمہا 
أيرادات المنشأة من البیعات وتکالیف البیع . ۱ 


قيمة المبيعات الى أدارة الاك » ومقدار 8 الذي منحه للعملاء . 


2 


۳- تقوم أدارة البیعات بأرسال ال نسخ من عقود البيع التي تبرمها مع العملاء الى الأدارة 

المالية ء وترسل ها أيضاً نسخا من Ald‏ البیع لكي تتولى الادارة الالية متابعة 
قيمة المبيعات . 

4 - تتبادل أدارة البیعات والأدارة المالية والعلومات الخاصة بتحديد الامكانات المالية 
للعملاء والظروف الأقتصادية الحالية والمستقبلية . 

٠ ٠ تتولى الأدارة المالية تسديد جميع نفقات ادارة المبيعات.‎  -۰ 

5 - ترسل الأدارة المالية كشوفات تبين نفقات البيع الى أدارة المبيعات لقكينما من دراسة 
تلك التكاليف . 

=V‏ يقوم رجال البيع 5 بعض CYL‏ بأستحصال قيمة المبيعات وتسليمها الى الأدارة 
المالية . 


ويظهر ما تقدم Ob‏ من الضروري alai‏ درجة عالية من التنسیق بين أدارة المبيعات 
والادارة المالية . ويقتضي ذلك تبادل المعلومات بینها وعقد اللقإءات الباشرة وغير المباشرة 
بين مسؤولي هاتين الادارتين والعاملین ka‏ لخرض توظيف جميع الجهود نحو نحقيق أهداف 
المنشأة بكفاية عالية . 


علاقة أدارة المبيعات مع رجال البيع 

ید نجاح أدارة البیعات على فاعلية وكفاية رجال البيع لانهم يمثلون BLA‏ 
تستطیم المنشأة من خلالها الوصول الى الاسواق العديدة التي تبيع فیها السلع » ومن 
خلالهم Lal‏ تتمكن من دفع فاد الى شراء السلع . 

أن رجال البيع الأكفاء هم الذين يستطيعون أن یجعلوا الافراد الذين يقبلون على شراء 
الخ عملاء دائميين للمنشأة » فضلا عن هذا يفترض أن بوجه رجال البيع جهودهم 
الى أيحاد أسواق جديدة لكي تتمكن SLAM‏ من التفوق على منافسیها خاصة » وأن 
أسواق ارم اصیحت ميداناً للمنافسة الشديدة بين العدید من السلع البديلة › وأن 
الشترين | ae‏ أكثر عقلانية في أتخاذ قرارات الشراء . 


۷ 


ويؤكد ماتقدم أهمية RUSH‏ في أحتيار وتعيين رجال البيع وتطویر مهاراتهم باستمرار 
ts,‏ اتطلبات التطور العلمي والتقني والاقتصادي والثقاني السائد في المجتمع . كا تقع على 
أدارة المبيعات مسؤولية تحديد الأهداف التي يتعين على رجال البيع تحقيقها وتحديد مناطق 
عملهم ؛ دسم السياسات التي يعملون بموجبها » ومدحهم الصلاحيات التي تمكنهم من 


1! E tia ۱ u “ alta BETETA 


۱ a be i 
Lt تنفيذ وأجباتهم وتقدم أ لکافات واحفزات. التي بر یل من رع بم في العمل ی وا‎ 


میا das‏ ابهود ۲ 


أن العلاقة بين أدارة المبيعات ورجال البيع يحب أن تقوم على أساس الثقة والفهم 
المتبادل » كا أن على ادارة المبيعات القيام بتنظيم الاتصالات الباشرة وغير الباشرة مع 
رجال الع يع وأن يعقد مدير البیعات مع رجال البیع ilek‏ دورية لرسم المخطط وتحديد 
00 ومناقشة gil ace‏ تواجه رجال البيع A‏ قيامهم الأعال المكلفين oh‏ 
ويناقش معهم حالات الأخفاق في محقيق الأهداف الببعية لايجاد اأعالجات الأيحابية الي 
مكنم من تجاوز تلك الأحفاقات © . 


كا تقع على أذارة Sita‏ اها میراد نیم الصعوبات التي تواجه رجال البيع 
gly‏ يكون مصدرها التعارض بين أهداف العملاء وأهداف cata‏ فالعملاء يرغبون في 
ان على البضانع بأقل الأسعار وباحسن النوعيات وبشروط تحقق pehla‏ بیغ 
يتعارض هذا مع أهداف المنشأة لانها تسعى الى تحقيق الارباح من خلال الب يع بأفضل 
الأسعار. 


وبناء على ماتقدم فأن تنظي العلاقة بين رجال البیم رادان Stell‏ تطلب مابان : 


۱- تقوم أدارة البیعات بتقدیم نسخ من خحطط البیع والسیاسات البيعية لرجال البيع 
وکذلك تقدم لمم الفاذج والکتالوکات لیقوموا بعرضها على العملاء . 

sud -۲‏ أدارة المبيعات لرجال البیع مسؤوليائهم وصلاحياتهم . 

. دب بر ال سات‎ Apa ثح البحوث الي تقوم بها والتي‎ MS يع‎ ved | تناقش رجال‎ —F 

8 سب تقوم بأطلاع <i‏ اليه على الأراء gil ole alls‏ بع با العملاء للمنشأة 
مباشرة . 
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= تقدم لرجال البیع معلومات عن حطط eles,‏ لیم في المنشآت النافسة والسلع 
البديلة . 


كا يقوم رجال البيع بتقديم العلومات الأتية الى أدارة البیعات . 
۱- تعریف آدارة المبيعات باراء العملاء . 
۲- تزوید أدارة البیعات بالعلومات التي 7 تور في البیعات وخاصة فا Gly‏ بالاسعار 
والقدرة الشرائية والسلع البديلة وأسعارها والشروط التي تضعها النشات النافسة 

. التعامل مع العملاء‎ Je 

۳- تقدیم نسخ من عقود البيع الي ببرمونها مع العملاء الى أدارة المبيعات . 

. المشاركة في محديد الأهداف ورسم السیاسات البيعية‎ - ٤ 

ه- المساهمة في معالجة المشكلات التي تحدث بين العملاء وأدارة المبيعات . 

٦‏ - تکوین علاقات جيدة بين أدارة الیعات والعملاء والعملل عل أستمرار تلك 
العلاقات وتطویرها . 


علافة مدير الیعات بالاادارة العلیا 

بعل مدير البیعات ee‏ اعضاء الادارة العلا يا ویسهم € بقية مدراء الادا رات الاخری 
في تحديد اهداف المنشأة ورسم سياساتها وبراجها وتقع عليه مسؤولية تحقيق اهداف ادارة 
المبيعات . 


کا یقوم مدير البیعات بتقدیم جمیع العلومات والبیانات الى الادارة العلیا والي 
تكشف عن الانشطة التي تقوم ادارة i‏ بتنفيذها USE‏ من متابعة التنفيذ وتقوم 
اداء المبيعات. ويتسلم مدير م من الأدارة العليا جميع التوجيبات المتعلقة 
بادارة نشاط البيعات في المنشاة. ast‏ المسؤولون < 2 ot‏ رات العليا في 
جمیع منشأت الاعال ان مدير البیعات بحب 3 بمتلك المهارات والخبرات اللازمة لادارة 
البیعات حتی یتمکن من تنفيذ الاعال فيا بكفاءة عالية » وله القدرة على اتحخاذ القرارات 
الناجحة بهدف عدم اثقال کاهل الادارة العلیا بالتفاصیل التعلقة عشکلات العمل في 
المببعات وان لالجا الى خبرة الاذارة العلیا الا في الحالات الهمة والعقدة » وان GLY‏ على 
عاتق الادارة العلیا مسؤولية فشل ادارة البیعات في تحقيق الاهداف. 


م ۸ ادارة المبيعات 5 
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وبناء على ماتقدم فان مدير السعات AY‏ ان يبجعل الادارة العليا عل علم Coot‏ 
القرارات الي 7 تؤثر بشكل كبير على مستقبل المنشأة ويقدم للادارة العليا حطط المبيعات 
وسياساتها للمصادقة عليها » ويعرض Yule‏ الاساليب التي تم تطبيقها بصدد المشكلات . 
الهمة . 

Sar)‏ جانب ok el‏ على ys‏ المببعات ل يصع توجیهات الادارة العليا موضع 
S|‏ تطبيق بعل الاتفاق عليها . ومکن تلخيص العلاقة بين ادارة Sle‏ والادارة العليا 
كالاني . 


. تحدد الادارة العلا اهداف ادارة المبيعات‎ -١ 

۲- تبعث ادارة البیعات بخطط وسیاسات وبرامج الیعات الى الادارة Lidl‏ بهدف 
الصادقة Yale‏ 

۳- تقوم الادارة العلیا بالصادقة على خطط وبرامج وسیاسات ادارة البیعات . 

6 - تقوم ادارة البیعات بتقديم تقاریر متابعة الاداء للادارة العلیا . 

- تقوم الادارة العلیا بتقوم نشاط البیعات من خلال تقارير متابعة الاداء والزیارات 
المباشرة . 


المركزية واللامركزية في ادارة البیعات 
رتوا“ تتعلق المركزية واللامركزية ي تنظي ادارة المبيعات » بدرسحة ترکیز السلطة e‏ فالمركز & 
تقوم عل أساس ترکز السلطة 6 lew‏ تقوم اللامركزية على تفويض الصلاحيات الى 


Ns eas Mt 


ان مفهوم الرکزية Centralization‏ في ادارة البیعات يشير الى ترکیز سلطة احاذ 
القرارات بشخص واحد او في ادارة واحدة» بیها يشير مفهوم اللامركزية 
pte. dI decentralization‏ ترکز السلطة في مركز واحد أو شخص واحد » وفذا نجد في 
اللامركزية اکثر من شخص واحد يمتلك سلطة SEI‏ القرارات . ومن هنا نجد ان 
اللامركزية تهتم of‏ بتحديد مقدار العمل الاداري hht)‏ وتنظيم وقيادة وتوجيه ورقابة 
وتحفيز) الذي Poy‏ المسؤول اتخاذ قرارات بشأنه والصلاحيات التي يمكن تفويضها ال 
مرؤوسيه » وعلى هذا فانه كلا ازداد تفويض الصلاحيات الى المرؤوسين ازداد تطبيق 
اللامركزية » بيا تؤكد المركزية احتفاظ المسؤول بجميع الصلاحیات . 


Oe 


وقد اصببحت المفاضلة بين المركزية واللامركزية في ادارة لمبيعات من الوضوعات التي 
تناقش باستمرار في جميع منشآت الاعال بدف الوصول الى قرار مناسب للاجابة على 
السژال الذي يتعلق عدی التوسع في تطبيق المركزية او اللامركزية في تنظيم ادارة المبيعات 
خاصة بعدما شهدت منشات الاعال توسعا كميا ونوعيا في اعال المبيعات وتنوعت 
الاصناف السلعية الي تقوم بتسويقها › sap‏ نشاطها يغطي رقعة واسعة من العام 
ويعمل فيها عدد كبير جدا من رجال البيع › وان المنافسة بين منشات الاعال أخحذة 
بالتزاید بلنل؟ 


العوامل المؤثرة في الفاضلة بين الركزية واللامرکزية في ادارة البیعات 
يتعين على الادارة قبل ان تقرر تطبیق المركزية اواللامركزية في تنظم المبيعات » دراسة 

ANI العوامل‎ 

-١‏ الدورة الاقتصادية economic cycle‏ » فاذا كانت المنشأة في حالة ضمور 
وتدهور» فان من الافضل تطبيق المركزية بهدف السيطرة على نفقات البيع والضغط 
عليها . بها ad‏ ان المنشات التي تمر بحالة مو وتطور وتوسع في اعاها وترتفع معدلات 
المبيعات فيا باستمرار» يفضل ان تطبق اللامركزية نظرا لقيامها بقتح فروع جديدة 
ها في مناطق بعيدة ge‏ مركز اعاها وعلیها ان تمنح تلك الفروع الصلاحيات التي 
YS‏ من القيام بأعالها بكفاية . 

۲- درجة التوسع في استخدام التقنیات التطورة في انجاز الاعال التي تقوم بها ادارة 
البیعات حيث ان هذه الاجهزة تحقق السرعة في جمع وتحليل البيانات والمعلومات 
في ادارة البیعات . فأستخدام التلكس والفا کسمیل والتلفون وغيرها من تقنيات 
الاتصال يجعل من الممكن تطبيق المركزية في ادارة المبيعات . 

۲- حجم المنشأة وحجم المبيعات فا . 

. القرارات في ادارة المبيعات‎ Lal -٤ 

ه- الرقعة الجغرافية التي تغطيها اعال ادارة المبيعات اذ كلا كانت الرقعة واسعة » ازداد 


الیل نحو تطبيق اللامركزية . 
٦‏ - مدى توفر الكوادر الادارية والفنية المتخصصة في اعال البيع في الوحدات التابعة 


۷- رغبة الادارة العلیا في تفويض الصلاحیات . ee‏ 


۱ 


۸- شدة النافسة في نشاط البیعات بين النشأت » اذ كلا ازدادت النافسة یفضل 
التوسع في تطبیق اللامركزية ومنح فروع ادارة البیعمات صلاحیات واسعة . 


مزايا تطبیق المركزية في ادارة land!‏ 


ان تطبیق ISM‏ في ادارة البیعات يكون اهر و وه 


TT‏ ت مت لخبي يحول کر هر ژزه ی = fe‏ و ي 


يكون نشاط البیعات Yb‏ حدودا ويعمل فیا ote‏ قليل جدا من رجال البيع 94 
وعکن تلخيص أهم مزايا تطبيق المركزية في ادارة عمليات البيع GUIS‏ 

. سهولة عمليات التخطيط ومراقبة العمليات التي تقوم بها ادارة المبيعات‎ -١ 

۲ - سهولة توحيد السياسات البيعية . 

۳- تحتاج المنشأة الى عدد قليل من الافراد التخصصین في اعال البيع » وبذلك تسهل 
عملية الحصول على تلك الكفايات . 

4 - يمكن القضاء على الاسراف في الوقت والازدواجية في الجهد والتناقض والتضارب 
والتعارض الذي يمكن ان حصل عند تطبيق اللامركزية . 

ه- تخفيض تكاليف تبادل المعلومات والبيانات . 

5- السرعة في اتخاذ القرارات . 


مزايا اللامركزية في ادارة المبيعات 
يسهم تطبيق اللامركزية في ادارة المبيعات في تحقیق مايأني : 

-١‏ يحقق تطبيق اللامركزية السرعة ي عقد صفقات البيع وانخاذ القرارات المتعلقة بها 
ويؤدي هذا دورا مها في الحافظة على موقف أو مركز المنشأة التنافسي. 

؟- يجعل رجال البيع اكثر استجابة لرغبات العملاء. 

۳- تخفيض تكاليف انتقال وسفر رجال البيع . 

4- تخفيض عدد الايام التي يقضيها رجال البیع خارج مناطق سكناهم . 

ه- يمكن رجال البيع من تقديم افضل الخدمات للعملاء. 

5-- يتمتع مدراء الفروع بحرية اکثر في SAL‏ القرارات المتعلقة بتحديد الاسعار واختيار 

۷- تخفيض عدد المشكلات بين ادارة المبيعات في مركز المنشأة وبين مدراء المبيعات في 
الفروع . 
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. سهولة تحدید الفروع غير الناجحة في عملیات البیعات‎ =A 


الجمع بين المركزية واللامركزية في ادارة البیعات 

تقوم بعض منشات الاعال وبخاصة المتوسطة والكبيرة الحجم » بتطبيق نمط اداري 
بجمع بين المركزية واللامركزية في ادارة المبيعات بهدف نحقيق افضل المزايا من تطبيق 
المركزية واللامرکزية » فتقوم بتطبیق اللامركزية عندما تستحدث فروعا لها في الاسواق الي 
تمارس اعمال البیع فیها » وتمنح السژولین عن ادارة تلك الفروع الصلاحیات التي تمكنهم 
من ادارة العمل فیها لكي تجعل تلك الفروع قادرة على زيادة حجم البیعات وتقديم 
افضل الخدمات للعملاء ونتخذ القرارات التي تكون السرعة فيا ضرورية لواجهة النافسة 
وحل الشکلات دون الرجوع الى مقر المنشأة . 


بيا ad‏ أن تلك النشات تقوم بتطبیق المركزية في تحديد الاهداف ورسم السیاسات 
البيعية وکذلك في OVE!‏ التعلقة بأختيار وتعيين رجال البیع dy‏ تخطیط وتنفيذ برامج 
تدریب رجال البيع » وتحدید رواتب واجور رجال البیع . 


وقد اثبتت الدراسات ان المنشات التي تتبع اسلوب الجمع بين الركزية واللامركزية 
استطاعت حل معظم المشكلات التي عکن ان ترافق تطبيق اي من المركزية اواللامركزية . 
في ادارة عمليات البيع . ولابد من التأكيد ان المركزية اللامركزية في ادارة المبيعات مسألة 
نسبية وليس مطلقة فلا توجد منشات ( باستثناء الصغيرة الحجم Sy‏ يقوم شخص واحد 
وهو مالكها باعال البيع » اذ تطبق المركزية الطلقة في هذه النشات) تتبع المركزية المطلقة 
او اللامركزية المطلقة لاستحالة ذلك عملیا » لان هناك حالات يكون JEN‏ بالمركزية هو 
الافضل » وهناك OVE‏ أخرى يكون تطبيق المركزية مستحيلا لان تطبيقها يجعل المنشأة 
تفقد العديد من فرص تحقيق الارباح واكتساب العملاء . 

کا توجد OYE‏ أخرى يكون الاخذ باللامركزية مستحبلا » كا في حالة تحديد 
الاهداف والسياسات البيعية » ولهذا يتعين على ادارة المنشأة عندما تأخذ باسلوب الجمع 
بين المركزية واللامركزية في ادارة المبيعات » ان تقوم با يأني : 
-١‏ تستحدث ادارة المبيعات في مركز المنشأة تتولى مركزيا وضع الخطط والبرامج 

والسياسات البيعية . 


oY 


۲- تستحدث فروع لادارة البیعات في الاسواق البعيدة التي تقوم المنشأة بتسویق 
السلع فيا ey‏ الادارة ان تمنح تلك الفروع صلاحیات البت في قرارات البيع في 
تلك الناطق بشرط ان لاتتعارض مع السیاسات العامة احددة من قبل ادارة البیعات 
في مقر النشاة. 

۳- تقوم الادارة العليا بتحديد صلاحيات ومسؤوليات مدراء 0 المبيعات بصورة 
دقيقة sll S be,‏ یا a ete Ul‏ عن Las i AS‏ الاعيال في تلك 4 


جج ام ز نان Corr‏ خسنو ولد تلك الفروع . 


٤‏ — ضرورة وجود نظام اتصال فعال يضمن تبادل العلومات والبيانات بين iis‏ المبيعات 
والفروع بصورة سريعة وبكفاية عالية. ۱ 

ه- تتول ادارة البیعات في مقر المنشأة رسم السياسات المتعلقة بأحتيار وتعيين رجال البیع 
وسياسات التدريب وتحديد المكافات . 

*- تتولى ادارة المبيعات في ادارة المنشأة تنفيذ برامج تدریب وتطوير رجال البيع . 

bt -۷‏ مسؤولية رسم الحملات الاعلانية وتنفيذها بادارة المبيعات» في مقر المنشاة 
بالتعاون مع ادارة الاعلان . 


اغاط التنظيم لادارة lad!‏ 

ان المنشات الصغيرة التي يقوم شخص واحد او عدد قليل جدا من الاشخاص » 
بانجاز اعال المبيعات فيها » لاتواجه مشا كل تنظيمية ولاتتطلب تنظها معقد التركيب لادارة 
البیعات . بیغ تظهر المشاكل التنظيمية بصورة واضحة حين يتوسع حجم العمل في 
البیعات كا ونوعا ويقوم عدد كبير من الافراد بتنفيذ الاعال » عند ذلك يصبح من 
الضروري تقسي العمل وایجاد قيادات لتلك الاقسام وتحديد مسؤوليات وصلاحيات 
العاملين في تلك الاقسام وتنسيق العمل فبا بینهم بطريقة تساعد على انجاز الاعال وتوجيه 
الجهود نحو تحقيق الاهداف وتحقق في الوقت نفسه الكفاية في عمليات التخطيط والتنفيذ 
والمتابعة . 

ومک " سيم العمل 3 ادارة المبيعات في SLA‏ الكبيرة الى مجموعات » بحيث 
تۇد ` DE‏ و کر هذا Js ay‏ 


ی في الوقت نفسه eta,‏ ی ترا خی el‏ 


0 


من جمیع النشات في جمیع الحالات » وذلك بسبب اختلاف آهداف وسیاسات 
النشات . وکذلك بسبب الاختلاف بين النشات من ناحية الوارد والامکانات البشرية 
والادية واختلاف الاسواق التى تعمل ضمن اطارها . كا ان المنشأة الواحدة قد تخبر 
اسلوب تنظيم ادارة Clank!‏ عندما تکشف ان التنظي المتبع لايحقق ها الاهداف 
الطلوبة . 

ويتعين على الادارة في منشأت الاعال الکبيرة والتوسطة ان تجعل ادارة البیعات 
مكونة من وحدات واقسام ادارية EG‏ على أساس تخصص كل قسم عل معين لكي 
تسنتفيك من مزايا التخصص وتمنع ضياع المسؤولية عن تنفيذ الاعال وتستطيع في الوقت 
نفسه انجاز الاعال بكفاءة عالية وتحقيق الاستغار الافضل للامكانات المادية والبشرية 
التاحة لادارة اسعات . 


وفما Gk‏ نستعرض الانماط المتبعة في تنظيم ادارة البیعات في النشات التسويقية : 
-١‏ التنظی الاداري لادارة البيعات على أساس المناطق الجغرافية . 
۲- التنظيم الاداري لادارة المبيعات على أساس السلع . 
-Y‏ التنظيم الاداري لادارة المبيعات على أساس العملاء . 
it‏ التنظیم الاداري لادارة البیعات على اساس الوظائف . 
—o‏ التنظیم الاداري اشتلط لادارة البیعات . 


yj‏ : تنظيم ادارة المبيعات على أساس الناطق الجغرافية 
يعد تنظي ادارة المبيعات على أساس المناطق الجغرافية من الانماط التقليدية FSV‏ 

شيوعاً في تنظيم ادارة المببعات . ويتبع هذا الاسلوب في تقسي العمل في ادارة المبيعات في 
المنشات التي يغطي نشاط المببعات فما رقعة جغرافية واسعة » ومن امثلة ذلك في العراق 
شركة انحازن العراقية والشركة العامة لتجارة السيارات وشركة التأمين الوطنية وغيرها OWS.‏ 
هناك منشآت تقوم بتسويق منتجاتها في دول أخرى مثل شركة تيوتا اليابانية التي تسوق 
منتجاتها في اغلب دول العام . 

tidy‏ هذه الطريقة في تنظي ادارة البیعات تستحدث عدة وحدات او اقسام 
يتخصص كل قسم منها بانجاز جميع الاعال المتعلقة بالبيع في المنطقة اخصصة له 


2 ۵ 


ويكون مسؤولاً عن بيع جميع المنتتجات وتقدم الخدمات eet‏ العملاء في تلك المنطقة . 
ويعرض الشكل رقم )١(‏ التنظيم الاداري لادارة المبيعات على أساس المناطق الجغرافية . 


۱ لوبیصاف‎ ۲ Bylot | 
| 


شکل رقم (۱) التنظم الاداري للمبیعات على اساس المناطق الجغرافية 


ویظهر ان هناك ثلاث اقسام ترتبط بادارة البیعات هي : 
۱- قسم مبیعات المنطقة الشمالية . 


1۲ - قسم مبیعات المنطقة الوسطی . 
۲- قسم مبيعات المنطقة الجنوبية . 
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وترتبط بكل قسم وحدات ادارية تختص کل منها بانجاز اعال البیع في احدی 
احافظات وعلى النحو الاتي : 
-١‏ قسم مبيعات لمنطقة الشمالية c‏ ويضم الشعب الانية : 
أ- شعبة مبيعات محافظة دهوك . 
ب - شعبة مبيعات محافظة نينوى . 
ج — dat‏ مبيعات محافظة اربيل . 
د- dat‏ مبيعات محافظة السلمانية . 
dad - a‏ مبيعات محافظة التأميم . 
۲- قسم مبیعات المنطقة الوسطی c‏ ويضم الشعب الاتية : 
أ- شعبة مبیعات مدینة بغداد . 
ب- شعبة مبیعات محافظة ديالى . 
- شعبة مبیعات Die‏ کربلاء. 
د- dad‏ میعات محافظة الانبار. 
ه - dad‏ مبيعات iale‏ بابل . 
ue est =y:‏ المنطقة Gay gl‏ ويضم الشعب الاتية : 
ا محافظة ذي قار. 
ب - dat‏ مبيعات محافظة القادسية . 
ج - شعبة مبيعات محافظة البصرة . 
د- شعبة مبيعات ibile‏ ميسان . 


مزايا التنظي الاداري لادارة المبيعات على أساس المناطق الجغرافية 
يسهم تطبیق هذا الاسلوب في تنظیم ادارة ايفاك ی Gad‏ ايان 
۱- تخفيض تكاليف البيع من خلال تخفيض تكاليف سفر وانتقال رجال البيع . 
۲- انجاز الاعال خلال وقت اقصر وذلك لمحدودية الرقعة الجغرافية احددة لكل قسم . 
أت Se‏ الرحدات الادرية من :الراك ویشگل ao‏ علی الاسواق التي تعمل فا 
وبالتالي تستطیع ان تتعرف على ما يني : 


ov 


أ طبيعة النافسة . 
ب- امکانات السوق. 
ج - احتیاجات العملاء ورغباتهم . 


الانتقادات الموجهة التنظيم ادارة البیعات على أساس الناطق اغرافية 
عکن تلخیص | آهم الانتقادات التي توجه الى تنظي ادارة البیعات على اسان المناطق 


الجغرافية كما يأقي : 


۱- صعوبة توحيد اجراءات العمل في الفروع التي تعمل في المناطق الجغرافية المتعددة . 

۲- يعتقد الاشخاص المسؤولون عن العمل في بعض المناطق ان المشا كل الي تواجههم 
تستازم الخروج عن الاجراءات والانظمة السائدة في المناطق الاخرى » ويشكل 
ذلك رقا للانظمة والقوانين في المنشأة . 

۳- صعوبة تحقیق التخصص الوظيني الكامل » اذ ان المسؤولين عن الوحدات الفرعية 
يقومون بتنفيذ جميع اعال البيع في المنطقة . 

4 - لانتوفر لدی بعض العاملين في المناطق الجغرافية جميع المعلومات والخبرات اللازمة 
ear ue‏ لوجاك ال ee‏ 


انیا 9 الاداري لادارة المبيعات على أساس السلع 
يطبق التنظم الاداري لادارة البیعات على أساس السلع في النشات التي تقوم 

بتسویق سلع عديدة ذات مواصفات فنية وتقنية » متخصصة لما استخدامات محددة . 

ویفضل تطبیق هذا التنظي عندما OSS‏ مبیعات المنشأة من کل صنف من السلع 
کبرة ‏ اد یصبح من من الضروري استحداث See‏ في ادارة البیعات يتخصص کل واحد 
مها بسلعة iyu‏ ويكون هذا القسم مسوولاً عن مبیعات تلك السلعة والاتصال 
بالعملاء . ades‏ ان يتعرف على مستهلكي تلك السلع › > وهذا التنظيم يمكن رجال البيع 
في كل قسم من معرفة مواسم الطلب على السلعة المسؤول عنما ويسهم هذا في مساعدة 
ادارة الاعلان والترویج على رسم السياسة الارويكىة وتصمیم الرسائل الاعلانية » كا 
بساعد على نقل رغبات وآراء العملاء الى قسم المشتريات وقسم الانتاج ف المنشأة لتطوير 
السلع الى المستوى الذي يلاثم رغبات العملاء . 
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كا ان هذا التنظي يساعد الادارة على تصمي برامج تدریب رجال البیع وجعلها قادرة على 
تزويد رجال البيع بععلومات عن السلعة وخاصة عن الجوانب الفنية وعن كيفية استخدا. 
السلعة » واغاط وعادات الستلکین لما . 


وبالرغم من أهمية الزایا الي اشرنا chal‏ الا ان هناك بعض الشکلات منها عدم 
استطاعة العملاء الحصول على العلومات من جميع رجال البیع وذلك لان كل واحد من 
رجال البيع متخصص بسلعة معينة اضافة الى هذا فان هذا الفط في التنظی يؤدي ال 
حدوث ازدواجية في العمل والى ارتفاع في التکالیف لان هناك العدید من :ال البیع 
بزاولون نشاطهم في المنطقة الجغرافية نفسها ویتصلون في بعض الاحیان بعمیل واحد. 


ويعرض شکل (Y)‏ نموذجاً لادارة البیعات تم تنظیمها على أساس السلع » ویظهر ان 
ادارة البیعات تتألف من عدة اقسام » تخصص کل قسم مها ببیع سلعة معينة » فهناك 
قسم متخصص بیع الثلاجات › وقسم آخر متخصص ببیع التلفزیونات » وقسم ثالث . 
تخصص ببيع الطباخات ... ومکذا . 


شکل رقم (۲) التنظم الاداري للمبیعات على اساس السلع 
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We‏ التنظيم الاداري لادارة البیعات على أساس الزبائن 


يم تنظيم ادارة المبيعات في بعض المنشات التسويقية على اا الزبائن customers‏ 
(ويسمى هذا التنظيم في بعض الاحیان بالتنظیم على أساس منافذ التوزيع ) » عندما 
يكون هناك عدة مجموعات من العملاء وكل مجموعة منم Ub‏ خصائص ومشكلات بيعية 
تختلف عن المجموعات الاخری من الزبائن . ويتوقف اتباع هذا الفط التنظيمي على حجم 
المبيعات لكل مجموعة من العملاء اذ تختلف مشكلات البيع للمنشآت الصناعية عن 
مشكلات الہ يع للمستبلكك النهائي » ولهذا نجد ان المنشات التي تبيع للمنشات المتاعة 
وللمستبلكين مما يمكن ان تتألف ادارة المبيعات فيا من قسمين احدهما متخصص بالبيع 
للمنشات وآخر متخصص بالبيع للمستبلك Dy]‏ » ويعرض ذلك الشكل رقم (۳) . او 
قد نجد ان ادارة المبيعات في بعض المنشات تقوم ببيع سلع الى تجار الجملة وتجار التجزئة 
وتبيع للمستلك الان مباشرة . وهنا تضم ادارة المبيعات اقسام المبيعات لتجارة الجملة 
وقسم المبيعات لتجار التجزئة وقسم اخر لبیعات المستبلكين ويعرض الشکل رقم (E)‏ هذه 


الاقسام . 


ان الاسباب التي تدفع لاستخدام هذا الاسلوب في تنظیم ادارة المبيعات يعود الى 
اختلاف طرق تغليف السلعة وشروط البيع وطريقة الاعلان الموجه لكل مجموعة من 
العملاء . کا ان اسلوب تعامل رجال البیع مع کل مجموعة يحتلف بالضرورة ae s‏ 
التعامل مع اجموعات الاخری . ولهذا فان برامج تدریب رجال البيع لتجار الجملة تختلف 
عن برامج تدریب رجال البيع المتخصصين بالبیع لتجار التجزئة . 

ان هذا التنظي يمكن رجال البيع من التعرف على مشکلات ورغبات الزبائن بكفاية 
عالية . 


wl)‏ التنظيم الاداري لادارة المبيعات على أساس الوظائف 

تضم ادارة المبيعات حسب التنظيم الاداري على اساس الوظائف Functional‏ 
fate organization‏ من الوحدات يتئاسب بع ste‏ الوظائف الرئيسية التي تقوم بها. 
وتتخصص كل وحدة بأداء وظيفة معينة 6 Su‏ قد نجحد الوحدات الاتية : وحدة طط 
البیعات » ووحدة قوا" ثم el‏ »> ووحدة القوی العاملة في المبيعات » ووحدة الطلبات › 
ووحدة العلاقات مع العملاء ..... وهكذا. 


e 


شكل رقم )£( تنظيم ادارة البیعات على اساس منافذ التوزیع 
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ان عدد الوحدات الادارية التي alls‏ منها ادارة البیعات يختلف من منشأة لاخرى 
W‏ للوظائف الي تقو م بها ادارة المبيعات » والاهمية النسبية لتلك الوظائف . وطذا قد نجد 
في بعض المنشات 8 ضمن ادارة البیعات ولا نجدها في النشات الاخرى . ویتوقف 
sue‏ الوحدات في ادارة البیعات على طبيعة وحجم الاعال المنوطة بادارة المبيعات بي 
oat‏ :> 

ویسهم التقسیم GEM‏ للاعال في ادارة المبيعات على زيادة التخصص في اداء 
الاعال ويژدي الى رفع الكفاءة الانتاجية في ادارق lel‏ البيع . وبالرغم من المزايا التي 
يحققها التخصص فان جال البیع بستلمون تعلهات من جهات متعدة وقد بوّدي هذا الى 
ارباك العمل وضیاع السوولية بسبب الاختلاف في التوجیبات التي بتسلمها رجال البيع 
من مدراء الوحدات . 
ويعرض الشكل رقم )9( التنظيم الاداري لادارة البیعات على اساس الوظائف. 


مد بر E=‏ 


شکل رقم (ه) التنظيم الاداري لادارة البیعات على أساس الوظائف 
AN‏ 


خامسا التنظي الاداري اتلط لادارة البیعات 

يقوم التنظيم الاداري اتلط لادارة المبيعات على فكرة تقسيم ادارة البیعات الى 
وحدات ادارية وفنية على اسان الناطق soe!‏ » او العملاء » او الوظائف ‏ تقسیم 
الوحدات الادارية الى وحدات فرعية ab‏ لاسلوب Mpg al‏ یکون التنظيم الاداري 


اختلط ج بين بين اسلوبین من اسالیب التنظيم . ويعرضن الشکل رقم CA)‏ ادارة البيعات 


calls‏ من وحدات ادارية على اشاش المناطق الجغرافية ۵ وقد 9 تفسیم تلك الوحدات 
الادارية الى وحدات اصغر قائمة على أساس ee . Qh‏ يعرض الشکل رقم (Y)‏ ادارة 
المبيعات وقد تم تقسيمها الى وحدات رئيسة قائمة على أساس العملاء » تم تقسيمها الى 
وحدات فرعية قائمة على أساس المناطق الجغرافية . 


شكل رقم (<) التنظيم الاداري المحتلط لادارة المبيعات (على اساس المناطق الجغرافية وعلى اساس السلع ) . 
wv‏ 


A 


مدب المبیهصات 


بب ت إلرهسافة میا خام مع f‏ 


شكل رتم (Y)‏ التنظي الاداري احتلط لادارة البیعات (التنظيم على اساس العملاء والمناطق الجغرافية ) . 


۱ مصادر الفصل Bul‏ 
Se. >= l‏ ح الشنواني » الاصول العلمية للتسويق والبیعات ‏ (بیروت الکتب الشرق 
روا (AAYY‏ ص ۲۹۳ . 
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4- د . حسین محمود هواري ) التنظيم ( القاهرة مکتبة عين (nt‏ ۲۳ ص ۲۳ . 
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أسئلة الفصل الثاني 


س۱ حدد مفهوم اد الاداري ae‏ لمات 


س ١‏ ۲ بین البادی الي یوم عليها J‏ الاد oe‏ المبيعات . 


س۳ وصح العوامل الي rye}‏ تؤثر في التنظي الاداري 


f‏ عتاز التنظيم الاداري اليد للمییعات aire‏ معينة » حدد تلك الخصائص 


سه ما الادوات الستخدمة ي اتنظيم الاداري للمبیعات؟ 


س" بين مراحل التنظيم الاداري للمبیعات . 
س۷ حدد Be‏ ادارة المبيعات JR‏ من 

اج ادارة الانتاج p‏ 

ب - ادارة الشتریات . 

OE! ادارة‎ - > 

د- الادارة المالية . 

ه - ادارة النقل . 

و ادارة الاعلان . 

زب ادارة المّوی العاملة . 


س۸ حدد BAI!‏ بين رجال البیع وادارة المبيعات . 

س4 بين العلاقة بين الادارة العلیا وادارة البیعات . 

س۱۰ DU‏ تعني کل من الرکزية واللامركزية في ادارة 

س ١١‏ حدد مزایا کل من الركزية واللامركزية ‏ ادارة البیعات . 
سنا هل من اجمع ؛ بين الركزية واللامركزية في ادارة البیعات ؟ 
س ١"‏ بين الاساليب المتبعة في تنظيم ادارة السعات . 
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الفصل الثالث 
وظائف القوی البيعية 


يستبدف هذا الفصل توضيح : - 

. اشمية القوى البيعية‎ .١ 

1 التطور Fol‏ لاهمية القوى البيعية . 

۲ مواصفات رجل البيع الناجح . 

5 . مواصفات مدير المبيعات . 

ه. الجهات المستفيدة من خدمات القوى البيعية . 
+ . اهمية القوى البيعية في المستقبل . 


VW 


VA 


ا*مية القوی البيعية : 

ان القوی البيعية هي السوولة عن تنفیذ خطط وسیاسات البیع » وفذا یعتمد نجاح 
المنشات التسويقية على فاعلية LUG‏ القوى البيعية في زيادة البیعات من خلال اتصاضا 
بالعملاء واقناعهم بشراء السلع التي تقوم النشاة بتسویقها . 

ويذهب اختصون ٤‏ الجالات التعلقة بالتسویق والمبيعات الى ان القوى الببعية cle‏ 
اهم الادوات التي تستخدمها المنشات التسويقية لاكتشاف العملاء واقناعهم على قبول 
شراء السلع والخدمات او الافکار التي تقوم بتسویقها. ویوکد اختصون على ان عقد 
الصفقات مع العملاء يعتمد US‏ على مهارة رجال البیع في اثارة اهئام العملاء بالسلعة 
وتحويل هذا الاهتام الى دافم للشراء ومن ثم تحويل ذلك الدافم ال صفقة بیع من خلال 
اقتاعهم LAL‏ السلعة لمم . (۷) ۱ 

كا تقع على القوی البيعية مسوولية تعریف العملاء بالسلعة ومزایاها وكيفية 
استخدامها والظروف الملا ئمة لاستخدامها واحافظة علیها ومن وظائف رجال البيع ایضا 
اقامة علاقات مع العملاء حتی مابعد البیع . ويتعين على القوى البيعية ان نتقن كيفية 
التاثير في العملاء واقناعهم بقبول شراء السلعة . ولهذا فان على القوی البيعية ان تتعرف 
على LEY‏ والاسالیب السلوكية والنفسية التعلقة بفن . وعلم الاقناع واستخدامه بشکل 
مباشر وفعال في ايجاد العملاء وتوطيد اواصر العلاقات معهم دف زيادة المبيعات: 9) 

وي السنوات الاخيرة تعددت وتعقدت مسؤوليات المنشات التسويقية نتيجة للتقدم 
العلمي والتقني الذي اثر في جميع جوانب انتاج وتوزيع السلع والخدمات وادى الى 
زيادة حدة المنافسة بين المنشات واسهم ايضا في تعدد السلع والخدمات البديلة المتاحة 


في الاسواق . 


وبناء على ماتقدم اصبح على القوى البيعية ان تطور اسالیبها ووسائلها وان تستفيد من 
معطبات التقدم العلمي والتقني » وإلى جانب ذلك فان على القوى البيعية ان تتعرف 
وبشكل دقيق على حاجات العملاء ووجهات نظرهم في السلعة وي شروط البيع واساليبه 
وببدف تشخیص الاساليب التي يمكن ان تجعل العملاء راغبين بشراء السلعة او الخدمة 
المطلوب تسويقها . 
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التطور التاريخي APY‏ القوی البيعية : 

تمثل القوی البيعية منذ القدم جوهر العملية التسويقية الخاصة ببیم وشراء السلع 
مثلا . فقد مارس رجال البیع عملیات البيع المباشر منذ (۱۰۰۰۰) سنة ق .م اذ کانوا 
SEO ۳ “ell ۱ ANH 0 “‏ مد MA‏ ی سر ماه ا و 
سس ی ی MES‏ كال وو هيت AFR‏ اا ae‏ 
ق.م حدث تطور في اعال رجال البیع » اذ قاموا بتنظیم سجلات یثبتون فيا جميع 
العلومات المتعلقة بعملیات بیع السلع . 

وقد كان قدماء الصریین الذین عاشوا (۲۰۰۰) سنة ق.م اکثر تقدما في حقل 
الادارة والتجارة » وتركوا لنا وثائق مكتوبة تناولت مختلف مجالات الحياة وما مايتعلق 
بكيفية استخدام رجال البيع لفن الاقناع في ذلك العصر. 


x 
A SAna 
ی‎ Sa 


وبالرغم من اهمية دور رجال البیع في تلك العصور» فان نسبة کبيرة ماهم لم تترك 
انطباعا حسنا لدی المستهلكين. فقد كان الاعتقاد السائد انذاك ان رجال البیع 
غشاشون . «cheaters‏ وان هدفهم هو عقد صفقات البيع ونحقيق الفائدة هم حتى ولو 
كان ذلك على حساب غش وخداع اک Bae‏ 

وبعد الثورة الصناعية استطاع الباعة التجولون في اوربا حمل السلم النتجة ال 
مختلف مدن. العام متحملین DIB!‏ مقابل حصوم على اسعار ملاعة ىا غطی, نشاط ‏ 
الباعة في شمال امیرکا جمیم انحاء القارة وامتد الى ماوراء البحار عن طریق الراکب 
والبواخر التجارية التي استخدموها في تسویق البضائم الى جمیع ارجاء العام » وقاموا 
ايضا بشراء السلع الي حتاجها مناطقهم من الاسواق الي 6 Oy‏ فما . وکانت البواخر 
تمثل اسواق متجولة » كأ هي الیوم الخال في بلدان شرق اسیا وبعض الدول ألاسيوية 
والافريقية اذ يستخدم الباعة التجولون القوارب کمتاجر متجولة يمرون بها على المستهلكين . 
وان DIL ode‏ موجودة d‏ جنوب العراق حت pall Cast‏ 

وتجدر الاشارة هنا الی‌ان تطور اسالیب الاتصال السلكية واللاسلكية وكذلك تطور 
وسائط النقل اجوي والبري والبحري ‏ قد اسهم بصورة فعالة في تسهیل عمل رجال 
البيع » ومکنیم من بیع السلع في اسواق تبعد الاف الاميال عن مناطتهم . 


. وقد ادت التطورات التي حصلت في اسالیب الانتاج والتسویق والنقل والاتصالات 
بعد الحرب العالية الثانية » الى تطبیق اسالیب التسویق على نطاق واسم في النشات 
التسويقية » وجعلت تلك التطورات مسژولیات رجال البيع تجاه الستهلکین والعملاء 
اوسع اذ ل يعد يقتصر هدف رجال البیع على بيع السلع فحسب  Ky‏ اصبح من بين 
peda‏ تقدیم النصح الى العملاء والستهلکین ومساعدتهم في اختيار السلع التي تشبع 
حاجاتهم في الوقت المناسب وباقل التكاليف وقد: تعاظم دورهم في تعمیق التطور 
الاقتصادي والاجتاعي والثقاني الذي يشهده العام ا معاصر. 


ویعرض الجدوك ١(‏ ) الزيادة التي حصلت في عدد رجال البیع في الولایات التحدة 
الامريكية خلال السنوات 1450-185٠‏ والذي يظهر منه مدى اهمية رجال البیع في 
الاقتصاد الامبركي وتوكد الدراسات بان ode‏ رجال البيع سيستمر بالفو بنسبة 
byw 6‏ 


جدول رقم )١(‏ 
sue‏ رجال البيع في الولايات المتحدة 
خلال السنوات ۱۹6۰-۱۸۰ 


السنة عدد رجال البیع 
كما ye‏ 

7 ۱۸۷۰ 
YA\OA ۱ ۱/۸۸۰ 

SAA A ۱۸۹۰ 
۹۹۹ ۱۹۰۰ 

۱۹9۰ ۳۸ ملیون 
۱۹۹۰ 5 مليون 


Allan L. Reid, Modern Applied salesmanship California ‚G oodyear publishing co., 1970), p. : الصدر‎ 
30. 
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وظائف القوی البيعية : 


سس 


re 


في حصیل الدیون التي ؛ 


. دراسة شکاوي العملاء بهدف ايجاد الخلول ها . 
3 


بمكن تلخيص وظائف القوى البيعية في النشات التسويقية كالاتي : 


اكتشاف العملاء 

الاتصال بالعملاء والتاثير علم واقناعهم بقول السلعة او الخدمة او الفكرة 
المطلوب تسويقها من خلال اثارة اهام ae‏ بها . 

اقناع العملاء بشراء السلعة . 

تشد E‏ العينات والمعلومات للعملاء . 

es‏ عل تساؤللات العملاء استفساراتهم 

التعرف على وجهات نظر العملاء في كل مایتعلق بالسلعة ونقلها الى الادارة العليا 
والادارات SPY‏ الي ها علاقة ببیع البضائع للعملاء بپدف الاستفادة من نحديد 
سياساتها وبراجها وخططها البيعية وشروط البيع وتغيير الواصفات النوعية » وتصميم 
الحملات الاعلانية والتخزين day‏ الانشطة الاخرى التي ها علاقة بعمليات 
البيع . 

عقد صفقات البيع . 

التعرف على الاساليب التسويقية التي تتبعها المنشات المنافسة . 

التعرف على السلع البديلة ودرجة تاثيرها على المبيعات المتوقعة في المستقبل ونقل تلك 
الافكار الى الادارات الاخرى لدراسة ابعادها ي المستقبل . 


. تقديم الارشاد والنصح للعملاء عن كل مايتعلق باستخدام السلعة وكيفية احافظة 


[ple 


. تدريب رجال البیع العاملین لدی العملاء . 
. اقامة جسور دائمة من العلاقات بين المنشاة والعملاء. 
AG ۰‏ بم الاستشارات للعملاء . 


, الدون ال بذمة العملاء للمنشاة‎ Lad 


دراسة اتجاهات السوق والاسعار وتقدیم العلومات عنها الى ادارة البیعات . 


وبظهر ما تقدم بان اداء رجال البیع لوطائفهم بكفاية عالية يتطلب Gl‏ : - 


VN 


ان تلك رجال البیع مؤهلاً دراسیا وخبرة عملية مناسبة في عملیات البیع . 
الالمام بالمنطقة التي عارس فما العمل من حيث عددسکانهاوالستوی الاجتاعي 
والاقتصادي والتقاني للمستهلكين وغير ذلك من الجوانب التي تور في سلوكهم . 
معرفة ظروف العملاء وامكاناتهم المادية ودرجة تاثيرهم في السوق . 

بعتلك معلومات كافية عن السلعة او مجموعة السلع التي يتولى تسویقها . 

الالمام باهداف المنشاة وامكاناتها المادية والتسويقية وسياساتها البيعية . 


مواصفات رجل البيع : 
يتميز رجل البيع الناجح بالصفات الاتية : - 
القدرة على الفهم والاستيعاب السريع . 
يستطيع اقامة علاقة جيدة مع اكبر عدد ممكن من الافراد واحافظة على تلك 
العلاقات في المستقبل . 
سرعة المواءمة والتغيير والتكيف . 
عتلك القدرة على ادارة الاحادیث . 
يتقن دبلوماسية التعامل مع الاخرین . 
قادر على حدید الاعال التي يتعين عليه القيام بها بصورة دقيقة . 
يستطيع استخدام الوقت المتاح بشكل افضل . 
يتصف في الجدية في العمل . 
elke‏ المهارات اللازمة للاتصال بالاخرين وخاصة الهارات المتعلقة بالكتابة 
والكلام . 


. القدرة على التحليل والاستنتاج . 

. ان يكون سلوكه مالوفا ومقبولا وان لايكون غریب الاطوار. 
. متمسك باهدافه ويسعى لتحقيقها عرونة . 

. ان تكون روحه العنوية عالية . 

. يعمل باستمرار على تنمية وتطوير خبراته ومهاراته . 


يمتلك الطاقات البدنية اللاعة . 


VN 


۷ . عتلك معلومات كاملة ودقيقة عن السوق والعملاء والسلعة واستخداماتها وكيفية 
احافظة علا" 


وقد لخص الرسول الكريم محمد صلى , الله عليه وسلم الصفات الاساسية التي يفترض 
. ان عتلکها رجل البيع بشکل رائع اذ قال "رحم الله امره محا اذا باع ع مين د 
اشتری: + محا اذا قشی c‏ ”محا اذا افتضی " ليؤكد بهذا ان اهم خصائص رجل ابيع 
هي أن یکون مرنا وفادرا على تطبیق الخطط والسیاسات البيعية عرونة Ale‏ وبكفاية 
وفاعلية وفقا لا تتطلبه الظروف gil‏ يعمل في اطارها لكي يتمكن من الاستفادة من فرص 
تحقيق عمليات البيع ويحقق الاهداف التي يسعى اليها باقل التكاليف والجهود وباقصر 
وقت مکن . 


وخلاصة القول ان رجل البیع الناجح هو الذي نفک من بلوغ اهدافه والاهداف 
الي نسعی الہا منشاته LUS‏ عالبة . 


مواصفات مدير البیعات : 

تفع على Gk‏ مدير المبيعات Sales Manager‏ مسؤولية bbe‏ وتنظيم جمیع 
الانشطة البيعية في النشاة وتقدیر حجم القوی العاملة الطلوبة للعمل في البیعات » 
والاشراف على اختیارها وتعیینا وحدید a os‏ التدريبية لرجال bbs, i‏ 
Lass‏ پرامج تدريب وتطوير العاملين في المبيعات » وتحديد رغباتهم ومكافأتهم وتوجيبهم 
والاشراف علييم t‏ وتقييم اداء العاملین في ادارة البیعات . 

وبناء عل مانقدم فان مدير المبيعات الناجح عتلك القدرات الائبة : - 
wad, |‏ اهداف الانشطة البعية . 
۲ محطیط وتنظیم جمیع الاعال في ادارة البیعات . 
oy‏ دید وظائف ادارة البیعات ومسوولیات رجال البیع والناطق البيعية السژولین 


یی ۱ 


6 ربم السیاسات المتعلقة باختیار وتعيين وندریب رجال البيع وباي العاملین بي 
المبيعات وکذلك صياغة السیاسات التعلقة برواتب واجور رجال البيع ومكافاتهم . 
V4‏ 


ه. nbs‏ الوقت التاح للعمل بكفاية . 
. القدرة على قيادة وتوجیه ومراقبة العاملین في الانشطة البيعية BUS‏ عالية . 
۷. يبمتلك الهارات الطلوبة لتحقیق الاتصال الفعال مع العملاء والعاملین في ادارة 
الیعات والادوات الاخری . 

۸ يتمتع بدرجة عالية من الثقة بالنفس ومتزن في تصرفاته وسلوکه مع الاخرین . 
٩‏ یتمکن من التعرف على اراء الاشرین بسرعة. 

. يتحمل مسوولية القرارات التي يتخذها بصدد مشکلات العمل‎ . ٠ 

۱ يتصف بالرونة في التعامل مع الاخرین . 

۲ . قادر على تطوير قدراته ومهارته باستمرار. 

۳ بتلك شخصية مقبولة من الاخرین . 


الجهات الستفيدة من خدمات القوی البيعية : س 

يقوم رجال البیع بتوظیف مواهبهم وخبراتهم وطاقاتهم الجسدية والذهنية . في خدمة 
اللشات التي يتولون بيع السلعه او الخدمات لحسابها. كا انهم یقدمون خدمات كبيرة 
للعملاء والمستبلكين الذين يقومون بيع السلع لهم وعکن القول بان رجال اليع ‏ 
يستطيعون من خلال عملهم تحقيق اهدافهم وطموحاتهم الشخصية » اضافة الى ذلك 
فهم يقدمون خدمات للجهات الاتية ٠١  :‏ 
.١‏ المنشات التي يعملون لحسابها . 
۲ . العملاء الذين يبيعون لهم السلع او الخدمات . 
۳ افراد اجتمع من خلال الاسهام في اشباع حاجاتهم من السلع والخدمات . 
اهمية القوى البيعية في المستقبل : 

ان اهمية القوى البيعية ستزداد في الستقبل بشكل كبير ومؤثر في جميع الانشطة 
التسويقية في مختلف منشات الاعال » وذلك للاسباب الاتية : - 
.١‏ ان العام سيشهد من التقدم العلمي والتقي » ومن المبتكرات بي مختلف المجالات 


في الستقبل › مالم يشهده من قبل » وسيحمل المستقبل تغييرات هائلة في العدد 
والعدات والالات التي تستخدم في انتاج ونسویق السلع والخدمات والافکار. 


ستکون Ole Gu Got‏ التسويقية غل اشدها تسیب التطوز الکن ف 
اسالیب الاتصال ووسائط النقل » اذ سیصبح العالم سوقا واحدة مترامية الاطراف . 
ستکون السلع والخدمات العروضة في الاسواق متنوعة ومتعددة » وبذلك ستزداد 
السلع والخدمات ALAS!‏ المتاحة roca baer‏ 


| یا یا ی یی یی Neat‏ 
۰ يدا 


ستتغیر حاجات المستهلكين نتيجة للتغییر الذي سيحدث في اذواقهم باستمرار. 
الصا سس والمستهلكين e‏ الى Adal‏ عمليات البيع 1 
سيزداد تدخل الحكومات ale‏ المستهلك وتنظيم عملیات البیع وتحديد الاسعار 


وتحديد مواصفات النتجات » وسيضيف هذا مسؤوليات اخرى على Gle‏ رجال 


البیع . 


وسيودي کل ماتقدم الى تعقید مسوولیات ومهام ووظائف القوى البيعية » وسیجعل 


عملية الحصول على رجال البيع اکفاء مهمة لیست بسيرة. 


va 


اسئلة الفصل الثالث 


س١‏ : حدد اهمية القوى البيعية 

س۲: بين الوظائف التي تقوم بها القوى البيعية في المنشأت التسويقية. 

س۳: ينبغي ان يمتلك رجل البيع الناجح حصائص معينة حدد تلك الخصائص 
س4 : وضح اهم مواصفات مدير المبيعات. 

سه : ماالجهات المستفيدة من خدمات القوى البيعية؟ 

س5 : ماالعوامل التي ستزيد من اهمية القوى البيعية في المستقبل؟ 


VV 
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۱ الفصل الرابع 
اختیار وتعبین القوی البيعية 


بستدف هذا الفصل توضیح : 

. مفهوم تخطیط القوى البيعية. 

. اهمية تخطيط القوى البيعية. 

. مراحل تخطيط القوى البيعية. 

. تحديد حجم القوى البيعية 

Je .‏ وظيفة رجل البيع 

. توصیف الوظائف البيعية 

. اثمية توصیف الوظائف البيعية. 

. اهداف توصیف الوظائف البيعية. 2 
. اسالیب جمع العلومات الطلوبة لتوصيف الوظائف البيعية. 
Ne‏ متطلیات توصیف اعال البیع . 

۱ اجراء اختبار القوی البيعية. 

۲ مصادر الحصول على القوى البيعية. 


$ 
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۷۹ 


اختیار وتعيين القوی البيعية. 

يعد اختیار القوی البيعية من اهم السوولیات والواجبات التي تضطلع بها ادارة 
لبیعات في مختلف النشأت الني تؤدي عملیات البیع فيا دورا اساسیا في تحقيق 
الامداف التي تسعی الا تلك النشأت اذ لانتمکن تلك النشأت من تحقیق غاياتها 
والحصول على ماتصبو اليه من اهداف تتعلق بالاستمرار والمو والتطور في اعالماء مالم ختار 
للعمل فيها رجال بيع على درجة عالية من LUNI‏ وعتلکون جمیع الواصفات الطلوبة 
للبيع والتعامل مع العملاء» ولديهم الرغبة في تطوير اعال Sans Bet‏ 
وتحسين سعة المنشأة tE:‏ ل 


ويؤكد ماتقدم اهمية اتباع الاساليب العلمية في تخطيط القوى البيعية وفي انحتبار وتعیین 
رجال البيع > والايتعاد عن الاجتادات الشخصية في هذا الجال بهدف تحديد احتياجات 
لمنشأة من رجال البيع بدقة تحقيقا للاختيار السليم للقوى البيعية ووضع الرجل الناسب في 
المكان الناسب من اجل تخفيض تكاليف البيع وتخفيض معدل دوران رجال البيع 
وتخفيض تكاليف تدريب رجال البیع . 


ويتعين على النشأت التسويقية ان تضع مجموعة من الانظمة والتعليات والاجراءات 
لتنظيم عمليات اختيار رجال البيع في ضوء دراسة 4459 وتفصيلية et‏ العوامل التي 
يمكن ان تؤثر في كفاية اختبار رجال البيع والتي منها مايتعلق بالخصائص والواصفات 
والمؤهلات التي يفترض ان عتلکها رجال البيع » » والصادر التي يمكن الحصول على رجال 
ابيع منها وتحديد المراحل التي يتم عبرها اختبار وتعيين رجال البیع والتي منها تحديد 
الوظائف الشاغرة والاعلان clas‏ ودراسة الطلبات المقدمة من الراغبين في التعيين 
ومقابلتهم واجراء الاختبارات النفسية › واجراء الكشف الطبي عليهم للتأكد من سلامتهم 
البدنية والعقلية للعمل کرجال بيع في المنشأة . 


مفهوم تخطيط القوى البيعية: 


يعرف طط القوی البيعية على انه محاولة للتنبؤٌ بعدد ونوعية الافراد المطلوبين لاداء 
العمل ي البیعمات مستقبلا. 


وبما ان عملية اختبار القوی البيعية مستمرة باستمرار المنشأة» لهذا فان عملية تخطيط . 
القوی البيعية تصبج عملية مستمرة ايضاء وبتطلب تنفيذها الالمام الشامل بکل الوظائف 
التي عکن ان تقوم بها القوی البيعية في المنشأة حالیا dy‏ الستقبل في ضوء دراسة 
احتالات التوسیع في اعيال البيع في المنشأة. 


اقمية تخطيط القوى البيعية : 
تبرز LAI‏ مخطيط القوى البيعية من خلال اهمية دور التخطيط في امحالات AS‏ 
.١‏ تحديد احتياجات المنشأة من القوى البيعية بدقة. 
؟. تخطيط وتنفيذ برامج اختیار وتعيين القوی البيعية 
۳ مخطيط وتنفيذ برامج تدريب وتطوير القوى البيعية 
.٤‏ تحديد تكاليف العمل في البیعات. 


مراحل تخطيط القوى البيعية : 
تم تخطيط القوى البيعية في الراحل الاتية: 


0.١‏ تحديد جميع الاعال في ادارة البیعات. 
Y‏ حصر القوی البيعية التي تعمل حاليا في المنشأة 


OY‏ حدید نوع وعدد الافراد المطلوبين لادارة المبيعات في المستقبل من خلال حديد 
العمل الذي يمكن ان يقوم به كل فرد في ضوء توصيف الوظائف ودراسة حجم 
المبيعات المتوقعة. 

2.1 تحديد الوظائف الشاغرة سنویا من خلال دراسة معدل دوران العمل ثي المبيعات 
بپذف wast‏ الافراد الجدد الذين يفترض اضافتهم إلى القوى البيعية في المستقبل 
سنوياء مع 'الاحذ بنظر الاعتبار المراكز الشاغرة نتيجة ترقية قسم من الافراد لشغل 
مراكز Gel‏ في ادراة المبيعات والتغيرات احتملة في وظائف البيع. 

ه. توصيف الاعال المستحدثة في ادارة المبيعات على ان يحدد لكل عمل الواجبات 
والاختصاصات والمسؤوليات والواقع في هيكل البیعات وعلاقته بالاعال الاخرى. 

تحديد المصادر التي يمكن الحصول منها على القوى البيعية المطلوبة 

۷. اختبار الافراد الناسبین من بين الافراد المتقدمين في ضوء دراسة مدى توفر 
الواصفات والمؤهلات والخبرات فيمن يتقدم لشغل الوظيفة الشاغرة. 


AN 


: حجم القوی البيعية‎ Lis 

يتم حدید حجم القوی البيعية المطلوبة على وفق الراحل الاتية: 

۱ احتساب معدل دوران القوی iadi‏ . 

یعرف معدل دوران القوی البيعية على انه عدد رجال البیع الذين بترکون العمل 
E‏ المنشأة خلال مدة زمنية Wey‏ تکون سنة. وعدد الذين یلتحقون بها خلال تلك . 
الدة. ' 

Y‏ تحديد حجم البیعات التوقعة بصورة عامة» وحجم البیعات التوقعة بالنسبة لكل 
رجل بیع . ۱ 

۳ يستخرج عدد رجال البيع من خلال قسمة حجم البیعات pauses Se‏ 
البیعات التوقعة بالنسبة لكل رجل . 

.٤‏ تقدیر عدد رجال البیع الذين يحتمل ان يتركوا العمل. 

ه. طرح عدد رجال البيع المتوقع ركهم العمل من عدد رجال حالیا للحصول على 
العدد المتوقع ان eon‏ المنشأة فعلا. 

5 طرح عدد رجال البيع الذين حتاجهم النشاة لانجاز العمل ي المبيعات من العدد 
المتوقع استمراره في المنشأة» لتحدید عدد رجال البیع oil‏ يتعين على ARAI‏ 
الحصول pele‏ في المستقبل. 

مثال : 

حدد عدد رجال البيع الطلوبین للعمل في المنشأة العامة للصناعات الغذائية عام 
۰ اذا علمت مايأني : 


.١‏ ان العدد الحالي لرجال البيع هو ۲۰ شخصا. 

۲ . ان عدد رجال البیم المتوقع ان يتركوا العمل خلال عام ۱۹۹۰ هوم اشخاص . 
Y‏ أن حجم البعات هو (۲۰۰,۰۰۰) دينار. 

ol . 4‏ حجم البیعات التوقعة لكل رجل بیع هو ۵۰۰۰۰ دینار خلال عام ۰۱۹۹۰ 


ال : 


.۱۷ =۳ -۲۰ = العدد التوقع من رجال البيع‎ .١ 


AN 


en‏ م۲۰ 
Y‏ العدد الطلوب فعلا حلال عام ۱۹۹۰- = 4۰ رجلا . 


و و ووم 


۳ العدد الاضاي الطلوب HAW 4+ maa‏ ۲۳ رجلا . 


Sue Ad Ase Cpr‏ د ec! die)‏ رياضيا | بوأسطة المعادلة اة 


ویر د تطبیق المعادلة SY!‏ .4 لتمحديد العدد الاضاي الطلوت به من القوى الببعية 


=ù‏ ل -h=‏ ع6 
a‏ 
ن- عدد رجال البیع الطلوب فعلاً تعيبنهم اضافة للعدد الحالي 
ae‏ ا مبيعات اتوقعة . 4 
أ علخ جنال ليه Ue‏ 
ع - عدد رجال البيع المتوقع ان يتركوا العمل . 
وي ضوء ماتقدم يمكن تطبيق المعادلة عل الخال السابق EDS‏ : 


الي \ 


ن- : - )۰= ۳( 


هة وهو وهم 


۱۷ - ۰ 
۳۳ 


تحلیل وظيفة رجل البیع : 


بستبدف ملیل وظيفة رجل البیع Salesman: Job Analysis‏ دید الصفات والملات 
والخبرات المطلوب توافرها في رجل البيع > وحدید الواجبات gil‏ يتعين ان يقوم بها 
ويتناول ايضا تحديد صعوبات العمل وظروفه . 


At 


ويم الحصول على هذه المعلومات من خلال الملاحظة الباشرة لرجال الييع اثناء 
تأديتهم للعمل » كا يمكن جمع العلومات من رجال البيع انفسهم عندما يطلب مهم 
وصف الاعال المكلفين بها خلال مقابلتهم مباشرة » او عن طريق تثبيت المعلومات في 
استارة تحليل الوظائف التي تقدم لهم . كا تقوم بعض النشات بطلب العلومات من بعض 
العملاء الذین بتعاملون مع رحال البیع . 


. وتعتمد المنشات على تحليل وظيفة رجل البيع في المفاضلة لشغل الوظائف الشاغرة 
باعتبار ان تحليل وظيفة رجل البيع يوفر المعلومات المطلوبة لتوصيف تلك الوظائف. ان 
تحليل الوظائف یفترض ان بظهر بشکل واقعي هدف واجبات الوظيفة ويركز على الاعال 
التي يتم تنفيذها من رجل البیع » ويحددها بدقة لكي تستطیع المنشات اختیار الشخص 
الناسب من بين التقدمین » ويعتقد البعض ان عملية تحليل الوظائف تتم على وفق المراحل 
MAN‏ + 
.١‏ تقديم استارة لرجال البیع ويطلب منهم تثبیت معلومات عن الوظائف الکلفین 
بها » تتعلق باهداف الوظيفة والهام الاساسية او الفرعية التي یودونا . 

۲ يطلب من مدير المبيعات ان حدد اهداف وظيفة رجل البيع والواجبات الي بتعین 
على رجل البیع القيام بها. ۱ 

۳ يطلب من العملاء تحدید الواجبات التي یعتقدون بان على رجل البیع القيام با . 

. تثبيت العلومات التي تم احصول عليها من الصادر الثلاثة السابقة » في الكشف‎ .٤ 

ه. اجراء مقارنة بين المعلومات المثبتة في الكشف لاختيار اهم الواجبات . 

5. تبويب الواجبات ضمن مجموعات رئيسة بهدف تحديد المؤهلات والخبرات 
المطلوب توافرها في رجل البيع . 

۷ توصیف وظيفة رجل البيع بشكل اولي بتضمن تحديد المواصفات والژملات 
والخبرات التي يفترض ان عتلکها رجل البیع والواجبات التي يتعين عليه ان Yash‏ 

۸ مناقشة التوصيف الفترح مع رجال البيع بهدف التوصل الى توصيف متفق عليه بين 
الادارة ورجال البیع 1 l‏ 

4. اجراء التعدیلات الضرورية على توصیف وظيفة رجل البيع كلا طرات تغييرات على 
تلك الوظيفة بسبب التغيرات التي Lbs‏ على ظروف العمل نتيجة للتقدم التقني ويم 
جمع المعلومات من المصادر السابقة كلا كان ذلك ضروريا . 


توصیف الوظائف البيعية : 

يعي توصیف الوظائف Job Description‏ الاحاطة الشاملة من خلال الدراسة 
والملاحظة والتحليل لعناصر ومکونات كل وظيفة » وتحدید الواجبات والمسؤوليات وظروف 
العمل والمؤهل العلمي والخبرة العملية والتدريب والهارات الذهنية والسلوكية والقدرات 
البدنية الي يحب ان عتلکها شاغل الوظيفة » وغير ذلك من المواصفات والشروط التي 
تفرضها طبيعة الوظيفة وظروفها ومسوولیانها ۲۲ . 

بظهر مما ما تقدم ان مفهوع توصيف الوظائف يحدد معام کل وظيفة في c sati,‏ والاعیاء 
والمسؤوليات stall‏ على عاتق شاغلها » ویبین الظررف الادية للعمل ویوشر موقعها في 
الميكل التنظيمي وعلاقتها بالوظائف الاخری والادوات التي تستخدمهاء وفذا فان 
توصیف الوظائف يحدد بصورة عامة العناصر الاتية : 


۲ موقعها في SRA!‏ التنظيمي . 
Y‏ موقع العمل . 

. الواجبات والسژولیات‎ . ٤ 

۵ . الظروف الادية للعمل . 


7 حدود الراتب . 


وقد احذت منشات الاعال الکبيرة العاصرة » والتی فيا عدد کبیر من الوظائف » 
تحتفظ بسجلات تثبت فبها اوصاف کل وظيفة وفقا للمفهوم الذي اشرنا اليه » اذ اصبح 
من المتعذر ان يحتفظ المدير في مثل هذه المنشات في ذهنه وصف كل وظيفة . وفذا يوجد 
توصيف مكتوب للوظائف يستفاد منه في اجالات المتعلقة باختيار وتعيين وتدريب رجال 
بیع وتحديد مرتباتهم نواجورهم » وتقييم مدى انجازهم للاعال المكلفين بها . 


وما ان ظروف العمل ومواصفانه ومتطلباته تتغير باستمرار سيب التطور العلمي 
والتقني » فلابد من اعادة توصیف الوظائف كلا بحودت تخیر PH‏ بصورة مباشرة E‏ 
مواصفات الوظيفة » لكي كرن Giria‏ لواقم الوظيفة ويحدد معالها بشکل 


)9( 
دفيق 


۸۹ 


اهمية توصیف الوظائف : 


تبرز اهمية توصیف الوظائف من خلال مايأتي : 

۱ يمثل وصف الوظائف الاساس الذي يتم الاعتاد عليه في وضع الانظمة الخاصة 
باختيار وتعيين القوی العاملة في ادارة البیعات » وعکن من خلال استخدامه اختیار 
ين افضل الاشخاص للعمل ف ادارة الییعات. ٠‏ 

۲ يتم وضع انظمة الاجور والرتبات للعاملين في ادارة البیعات على اساسه وذلك لان 
وصف الوظائف يبين الاعباء اللقاة على شاغل الوظيفة والشروط والوهلات الواجب 
توافرها . 

۳ یسهم توصيف الوظائف في خلق مسمیات للوظائف تعبر عن حقيقة واجباتها 
ومسؤولياتها » والژملات والخبرات الطلوب توافرها في شاغل الوظيفة . 

4. بحدد توصیف الوظائف العلاقة بين الوظائف » ویبین موقع الوظيفة في SSA‏ 
التنظيمى لادارة البیعات . 

۵ يعتمد تخطيط وتنفيذ برامج تدریب وتطوير القوي العاملة في البیعات على توصیف 
الوظائف وذلك باعتبار ان توصيف الوظائف يحدد الاعال المطلوب اداؤها من قبل 
شاغل الوظيفة » وعلی اساس ذلك يتم تدريب العاملين في البیعات . 

on‏ يم يتم الاعهاد على توصيف الوظائف في ترقية العاملين في المبيعات الى وظيفة AST‏ اهمية 
وذلك OY‏ توصیف الوظائف يبين مسوولیات واعباء کل وظيفة » کا یستفاد منه عند 
اجراء التنقلات بين العاملین في ادارة البیعات . 

۷ يتم تقوم اداء العاملین في البیعات وتحدید كفائتهم باست‌خدام البیانات والعلومات 
احددة في وصف کل وظيفة » ومقارنة ذلك بالاداء الفعلي . 

و بعرض الشکل (A)‏ دور حلیل وتوصيف ace‏ في عمليات تخطيط القوی البيعية 

وتعیین واختيار رجال البیع © . 


AV 


شکل رقم (A‏ 


العلاقة بين توصیف الوظائف وتخطیط واختيار وتعيين القوی البيعية 


وبناء على ماتقدم يحب ان یکون توصیف الوظائف Lite‏ ومفهوما وواضحا ومتفقا 
عليه بين الادارة والعاملین في ادارة البیعات » وان يتناول وصف الاعال التي يجب تنفيذها 
وليس الاعال التي تنفذ فعلا . 


اهداف توصيف الوظائف : 
مکن من خلال توصيف الوظائف التعرف على SUL‏ : 


١‏ . العمل الذي يؤديه رجال الببع » بهدف معرفة القدرات البدنية والعقلية المطلوبة 

؟. الطريقة التي يؤدي بها رجل البيع العمل المطلوب » وهل يتطلب منه الذهاب الى 
العملاء او البقاء في داخل المنشأة والاتصال بهم باستخدام اساليب الاتصال » 
وهل ان عمل رجل البيع سهل او صعب » وماهي كلفة انخطأ في قرارات رجال 
البیم . 

= من الوظيفة التي يقوم بها رجل البیع » ودرجة تأثیرها في الاهداف العامة 
للمنشاة . 

؛. المؤهل العلمي والخبرات المطلوبة لاداء وظيفة البیع . 

ویعرض الشکل رقم )٩(‏ تموذج استارة توصیف 


AA 


شکل رقم )٩(‏ 
تموذج استارة توصیف 
الاسم : عاد الدین موسی 
التحصیل العلمي : دبلوم تسویق 


ote‏ سنوات الخبرة : )0( سنوات 


القسم : مبیعات الجملة 
اسم السوول الباشر: مر حمود 
عنوان وظيفة المسؤول المباشر: مدير قسم مبيعات الجملة 


LY,‏ آن تعرض الاستارة مايال 


اول وصف موجز للوظيفة : 

القیام ببيع الادوات الاحتباطية لسیارات تویوتا البابانية » والاشتراك في عملیات جرد 
البضاعة العروضة للبيع والتأكد من ان الاصناف الوجودة هي التي يطلبها العملاء › 
واشعار ادارة الخازن عن الاصناف الطلوبة باستمرار من قبل العملاء » وکذلك تنظيم 
مستندات طلب اصناف من OE‏ 


اليا - واجبات الوظيفة : 

.١‏ الاتصال الباشر والستمر بالعملاء وتقديم العلومات والبیانات لحم » وكذلك 
تزويدهم بالفاذج (والكاتالوكات) عن السلعة » وشرح خصائصها liol‏ 
واسعارها والهیات المتوافرة ومواعيد التجهيز وطريقة تسديد قيمة البضاعة . 

. الحصول على طلبات العملاء وتوقیع عقود البيع وأرسالها الى ادارة المبيعات . 

۳ تقديم النصح للعملاء حول الاساليب الحديثة في تنظيم العروضات » واتجاهات 
الاسعار» واساليب الترویج التي يمكن استخدامها من قبلهم . 

٤‏ تقديم المدايا للعملاء. 

ه. اقامة علاقات طيبة مع العملاء ومجاملتهم في بعض الناسبات . 

متابعة وصول البضاعة الى العملاء . ۱ 

البحث عن عملاء جدد :دف زيادة البیعات . 

التفاوض مع العملاء بخصوص مردودات البیعات . 


م < > 


AA 


٩‏ تقديم العلونات لادارة البیعات عن ظروف السوق والنشات والبضائع النافسة. 

-٠‏ تقدرم العلومات والسانات المفيدة الى ادارة الاعلان وادارة e SL AA‏ وادارة 
الخازن والادارة المالية والافسام الاخرى التي ها علاقة بعمل البیعات . 

۱ استلام قيمة المبيعات . 

۲ حضور الاجتاعات SH‏ تعقدها ادارة البیعات . 

۳ الاتصال برجال adi‏ في المنطقة . 

15. القيام بالاعال الاحری الي تحددها ادارة السعات . 


الثا- الواجبات الاخرى : 

AIS استخدام الالة‎ .١ 

۲ استخدام الحاسبة . 

۳ القيام باعال الترجمة . 

:. الاحتفاظ لفات العملاء. 


رابعا-- شروط الوظيفة : 


۱ الالمام باللغة الانكليزية . 

Y‏ . معرفة تامة بالعملاء من حيث حجم abled‏ وامكاناتهم المالية والبضائع التي يطلبونها ء 
الالمام بشروط العملاء. 
معرفة تامة بالسوق والمنشات النافسة والسلع البديلة المتوافرة في الاسواق . 

٤‏ . معرفة البضائع التي تقوم النشاة بتسويقها. 
معرفة دقيقة وتفصيلية بالسلع التي يقوم بتسويقها. 


at 


3 
٩‏ . محرفة تامة بسیاسات وانظمة المنشأة الخاصة ما يأني : 


د- سياسات المنشأة بالنسبة لردودات البیع . 

ه - سياسات الترويج والاعلان . 

وس سیاسات nasty OSI‏ الديون من العملاء . 
.4 


۷ لالام بالانظمة والقوانین السائدة الني نحکم الجوانب المتعلقة بعملیات البيع والشراء . 


خامساً - متطلبات الوظيفة 

. من عقود البیع‎ gk 

gk .‏ من مستندات الطلب . 

. عبنات من البضاعة . 

. کاتلوکات . 

. قوائم الاسعار. 

. القوانین والانظمة: الخاصة بعملیات البیع والشراء. 

. خطة البیعات . 

. جموع الانظمة والتعلمات الطبقة في المنشأة والتي لما علاقة مباشرة باجراءات البیع . 
. سيارة . ۱ 
۰ حاسبة والة كاتبة. 


oa > < + QO m ما چ‎ we 


سادسا — ظروف العمل : 

, السفر الى مناطق بعيدة عن موقع الميشأة . 

; ساعات العمل اليومي تصل اي ۱۰ ساعات £ اغلب ایام السنة. 
. نقل نماذج من بضائع الى العملاء . 

1 نفل Liai‏ الى العملاء . 


س «a‏ دون هما 


مصادر المعلومات المطلوبة لتوصيف الوظائث في ادارة المبيعات : 


يم تجمیع المعلومات Information‏ والبيانات Data‏ المطلوبة لتوصيف الوظائف ي 


۹1 
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طريقة الملاحظة المباشرة Direct Observation‏ للعمل الذي يقوم به رجال البيع » 
وتدوين الملاحظات وبالرغم من ان هذه الطريقة توفر معلومات یتم جمعها مباشرة 
من خلال الاشتخاص المكلفين بتحليل وتوصيف الوظائف الا ان من عيوبها ان رجل 
البيع alll‏ يستطيع أن يترك انطباعا بان عمله سهل وبسيط اوقد يجعله يبدو صعبا 
ومعقدا. كا ان بعض ah‏ التي يقوم بها رجال البيع قد لاعکن ملاحظتا . 
4a‏ المقابلة الباشرة Direct Interview‏ مع رسحال ex!‏ 6 ومن عيوب هذه 
الطريقة هي احتال تعاطف الما ین جمع العلومات مع رجال البیع او بالعکس . 
كا ان Pe‏ المكلف aod‏ المعلومات قد يركز على بعض الجوانب ويترك الجوانب 
الاخری » اضافة الى هذاء فان رجل البيع الذي تم مقابلته قد بعجز عن وصف 
اعاله بشكل دقيق . 
طريقة القابلة مع مدير المبيعات او المشرفين على اعال رجل البيع والتعروف من 
خلالهم على طبيعة اعال رجل البيع › 0 البيع المتقدمين لشغل 
الوظائف الشاغرة من شیخص واحد او قد تلف + id‏ لمقابلتهم وتفضل بعض 
المنشات تشكيل لجنة لمقابلة رجال البيع المتقدمين. وتستهدف المقابلة التعرف 


شكلم ترح تي الام وت والكيفية الى يواجه با المواقف 
OVA,‏ الصعبة . 8 و ينبغي ان 1 هرم اللحن at‏ الق bly‏ . با Ag‏ سؤولية dL la.‏ المتقدمين 
بتقديم توصية واضحة للادارة عه as‏ ۱ الذین تتوافر m‏ المؤهلاات 
والخبرات والصفات المطلوبة وتحدد فما قدرات واههامات وطموحات كل واحد 


طريقة اسارة الاستبیان » يتم تقديم اسقارة استبيان لرجال البیع فما مجموعة من 
الاسئلة ویطلب مهم الاجابة عليها ومن خلال أجابتهم Xe‏ معرفة الوظيفة الملا عة 
لرجل البيع . وقد تقدم استارة اعری ال مدير البیعات ویطلب منه فيا حدید 
توصیف ‘il‏ رجال البيع . 

i‏ الاطلاع على السجلات التي توضح توصیف dliel‏ رجال البیع E‏ النشات 
الاخری . 


یظهر ما تقدم ان النشات قد تستخدم في جمع العلومات كل او بعض الاسالیب 
المذكورة ببدف تحديد وصف دقیق وشامل وواضح UBS‏ رجال البیع . 


متطلبات جاح توصيف Sel‏ رجال البیع : 


بتطلب نجاح توصیف اعال رجال البيع بصورة عامة مراعاة Sule‏ من القانمین 


24 ین ان نالرت افيه Gy‏ 
. يجب ان تکون عبارات التوصیف مختصرة. 
۳ عدم ذکر الاعال العرضية الي يكلف ها رجال البیع في بعض الحالات الاستثنائية 
والي بستغرق انجازها جزءا ضئیلا جدا من وقت العمل . 
4. التركيز على توصيف الاعال التکررة والتي عثل مور نشاطات رجال البیع . 
ه. يجب ان يتضمن الوصف العلومات والبيانات التي لما علاقة مباشرة بالاعال 


المكلف بها رجل البيع . 
5. يفضل اعادة توصيف وظائف رجال البيع عندما تحدث بعض التغييرات المهمة على 
الاعال المكلفين بها . 


انواع رجال البيع : 


كن تقس رجال البيع الى انواع حسب المؤشرات الاتية : 
اولا- رجال البيع حسب المكان. 


انیا - رجال البیع حسب السلع . 


“We‏ رجال البیع حسب العملاء. 


ay 


- رجال البيع حسب كمية البیعات. 


اولا - رجال البیع حسب الکان: 
GS,‏ نقسم رجال البیع من حيث الکان الذي یزاولون اعملهم فیها الى : 

۱ رحال البیع الذين بقومون بالبیع داخل التحر الذي یعملون 43 

۲ رجال البیع یزاولون نشاطهم ۳ حارج المنشأة التي یعملون -لسابها» ویتصل هذا 
النوع من رجال البیع بالستپلکین والعملاء في منازفم ومتاجرهم وفذا قد یضطرون 
للسفر الى مناطق متعددة ضمن بلدهم او في بلدان اخری. 


ا البيع من حبث السلع : 
خلت رجال البيع من حيث السلع التي يتتخصصون ببيعها » وهذا يمكن ان نجد على 
اساس هذا العبار الانواع الائبة : 


Jim) .١‏ البیع الذین بتولون ر بیع السلع ‘Breall‏ وهؤلاء تكون مهمتهم تل طلبات 
العملاء وتسلیم السلع con‏ عل Ga‏ 


۲- رحال البيع الذين یقومون ببیع سلع التسوق » وهولاء بذلون جهدا کبیرا في جذب 
انتباه العملاء واثارة اهتامهم واقناعهم باهمية السلع وحثهم على الشراء وصولا الى عقد 
صفقات البيع معهم 

۳ رجال a tl‏ يقومون ببيع ببيع السلع الخاصة» وهؤلاء يتخصصون بیع سلع او 


۰ لب Phe‏ 
حزمات فريدة $ دس ا s‏ ومن إمدلة ذلك بیع الاد دوو به و ق التأمین ¢ ولمذا AY‏ 
إن ¢ تتوافر لدی هذه الطائفة من Jls;‏ البيع = خيرات ية مخصصة 4 ومعلومات Aad‏ عن 


السلم او الخدمات الي يتولون بيعها. 
الثا- رجال البيع حسب الزبائن : 

يمكن ان نجد الانواع الاتية وفق هذا المعيار : 
.١‏ رجال البيع الذين يقومون بالبيع للمستبلكين. 
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۲ رجال البيع الذين بقومون بالبیع الى دواثر الدولة والقطاعات الاقتصادية الاخری 
کالقطاع التعاوني والخاص. ۱ 
۳ رجال البيع الذین بقومون بالبیع للعملاء من تجار الجملة وتجار التجزئة. 


رابعا - رجال البيع على وفق AN‏ التي يبيعونها : 
یعکن تقسيم رجال البيع وفق هذا المعيار الى : 

۱. رجال البیع بالتجزئة 

؟. رجال البيع باالجملة 


اجراءات اختيار القوى البيعية : 


ان اجراءات اختيار القوى البيعية : Sales Force Recruitment Procedures‏ 
متعددة ومتباينة من منشاة لاخرى ومن وظيفة لاخری في المنشأة نفسها وذلك نظرا 
للاختلافات الموجودة في حجم وظروف عمل كل منشأة » ومتطلبات: کل وظيفة» 
ونستعرض فبا ياتي اهم اجراءات اختبار القوى البيعية : 


.١‏ تنظيم اسعارة طلب توظيف. 
۲ مقابلة المتقدمين للوظيفة. 
". الرجوع الى المصادر, 

5 . الاختبارات النفسية 

ه. الفحص الطبي . 

1 تعريف المتقدم بالعمل. 


اوا - تنظيم استارة طلب توظیف: ۱ ۱ 

يطلب من کل متقدم لشغل وظيفة ضمن نشاط البیعات ان یقوم بتبیت بعض 
العلومات في استارة طلب التوظیف. ان العلومات التي تعرضها هذه الاستارات تختلف 
من منشأة لاخری نظرا لاختلاف الاهداف التي تسعی اليا النشأت من خلال تلك 
الاستارة. وني ما GL‏ اهم العلومات التي تعرضها هذه الاستارات بصورة عامة : ' 


و۹ 


۱ عنوان الوظبفة 

۲ انم وعنوان طالب الوظيفة ورقم افاتف 

+ اسن 

. محل وتاريخ الولادة‎ .٤ 

ه. المؤهل العلمي . 

44 الوت : 

/ا. الخبرات السابفة . 

۸ الحالة الاجتاعية . 

4 الحالة الصحية. 

۰. الاعال التي شغلها في السابق والنشأت التي عمل فيها. 

۱ اسماء بعض الذين يمكن الرجوع الهم . 

؟ . معلومات اخرى تكشف مدى استعداده للعمل والضمانات المادية الي يمكن ان 
يقدمها » والهدف من طلب الوظيفة . 

. توقيع صاحب العمل‎ SAY 

4 . تاريخ تقديم الطلب . 
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وتستطيع المنشات من خلال هذه الاستارة استبعاد الاشخاص الذين لاتتوافر فييم 
الصفات والمؤهلات » ولاتنطبق علیهم الشروط » کا ان هذه الاستارات تكون عثابة وثيقة 
يبمكن الرجوع اليا لتحديد ودراسة العوامل الي كانت سببا في نجاح اوفشل رجال البيع ي 
elal‏ المهام الطلوبة مهم بهدف اعادة تحديد الشروط التي يحب توافرها فيمن يتقدم لشغل 


1 ۰ 


وظيفة رجل بیع في الستقبل .ویعرض الشکل رقم (۱۰) عوذج طلب توظیف . 


ay 


شکل (۱۰) 
عوذج طلب توظیف 


ملاحظة : يرجى كتابة العلومات بخط واضح 
الاسم الکامل : 

محل وتاريخ الولادة : 

القومية : 

الديانة : 

: JUI العنوان‎ 

العنوان السابق : 

رقم وتاريخ شهادة الجنسية : 

رقم جواز السفر(لغير العراقيين) E‏ ....... جهة الاصدار ....... 


نل لى و و و و و و و 


عدد الافراد السوول عن اعالتهم : 
الموقف من الخدمة العسکرية : 


الشهادات 
الشهادة التخصص مدة الدراسة الجهة الاحة للشهادة 


بلد الدراسة 


م / ۷ ادارة المبيعات 
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ملاحظات ادارة القوی العاملة في النشاة : 


انیا - القابلة الشخصية مع المتقدم لشغل الوظیفة : 


تعتبر القابلة الشمخصية من بين اهم اجراءات الفاضلة بين التقدمین للعمل کرجال 
بيع » فمن UE‏ يمكن التعرف بصورة مباشرة على شخصية التقدم ومهاراته في الحديث 
والاقناع » ودرجة الدقة في تعامله مع الاخرین . كما تسهم القابلة الشخصية في معرفة 
الكثير من العلومات التي لابمكن التوصل الا من خلال استارة طلب التوظیف . وعا ان 
القابلة هي احد اسالیب الاتصال المباشر بين التقدم by‏ القابلة . فانه عکن الاستفادة 


منبا في توضیح بعض الجوانب التعلقة بالوظيفة للمتقدم . 


وتطلب بعض منشات الاعال من التفدم للمقابلة تنظي استارة تسمی استارة طلب 
مقابلة لكي تطلع عليها لجنة القابلة بهدف استبعاد غير المؤهلين من القابلة ولاقتصار زمن 
لقابلة من خلال العلومات الوجودة في الاستارة . ويعرض الشکل رقم (۱۱) نموذج 
اسارة مقابلة Gh iy‏ انواع القابلات : : 


أ- القابلة الشخصية الوجهة : 
تقدم في هذا النوع من القابلات اسئلة محدودة ادف ما التعرف على مدی توافر 
الشروط والواصفات الضرورية التي يتعين ان عتلکها التقدم لشغل وظيفة رجل بیع . 


ب - القابلة غير الوجهة : 

يطلب ي هذا النوع من القابلات من التقدم ان بتحدث بحرية تامة بهدف اتاحة 
الفرصة له للتعبير عن all‏ وانجاهاته وقدراته ومدى استعداده للقيام بالوظيفة . کا تكشف 
هذه المقابلة درجة ذكاء المتقدم وخبراته في التحدث والاقناع » ولهذا فان نجاحها يتطلب 
ان يكون من يقوم باجراء المقابلة للمتقدمين على درجة كبيرة جدا من القدرة على ادارتها 
واستخلاص العلومات الضرورية ما . 


يعتمد نجاح مقابلة رجال البيع المتقدمين للتعيين الى حد كبير على الظروف التي تتم 
فپ وعل قابلية pars‏ اوالاشخاص الذين يقومون باجراء القابلة . وف gh‏ متطلبات 
نجاح القابلة : 


ان تتم ادارة القابلة بسرية تامة. 

ضرورة شعور الشخص الذي تم مقابلته بالراحة خلال المقابلة . 

صرورة اعطاء الشخص الذي تتم مقابلته کل الاهعام خلال القابلة . 

الابتعاد عن القییز بین المتقدمين للمقابلة . 

ان تنتهي القابلة ملاحظات هامة تساعد على SUI‏ قرار بقبول تعيين التقدم او عدم 
قبوله . 
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هل التاریخ ینطبق على طلبه؟ 
كيف حصل على عمله؟ a‏ ی 
العنوان gest‏ 5*5 ش52( 
هل اظهر lakel‏ على نفسه في افصول على الوظيفة؟ 
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طبيعة العمل عند ترکه الوظيفة E S‏ ی 
GaN‏ سل رك الوظيفة Ak‏ 
هل كان aw‏ اشراف وظيفي؟ 


is 
Palos ۳ مل کان سعدا از راضیا‎ 


هل كان هناك وی احسته بشكل (st.‏ من E‏ الوظيفة wee eee‏ 1 2011 


هل هناك مبرر لذلك؟ 


هل كانت سالته الصححية جيدة نسبيا؟ 
اسباب ترلگ العمل : RARE ES‏ 
هل ان الاسباب معقولة؟ 

الوظائف اسجرئية : ا 

هل تؤثر في الوظيفة التي تقدم اليها؟ 
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76 شلاء رکنم رت نله ادج . 
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هل ینطبق هذا التاریخ على طابه TALI‏ 

مال حظات نة المقابلة : 

PEP ا‎ eee التقدير‎ 

لابد من اعتبار الصفات الاتية للمتقدم : الثبات» الثابرق المواظبة» الولای القابلية للتفاعل ممع 
|الآخرين » الاععاد على الذات القيادة» النضج» احفزات ٠‏ وایضا الخالة الاجعاعية 


ثالنا ‏ الاتصال بالمصادر وافهات الأخرى : 

بم الاتصال بالمصادر وامجهات التي اشار اليا التقدم في استارة طلب التوظيف او في 
القابلة للتعرف من CUMS‏ وبصورة مباشرة » على قدراته وسلوكه fey‏ مدى دقة 
العلومات التي اشار اليما النقدم» ولابد من الاشارة الى ان الاعتاد على هذه المصادر 
يتوقف على سمعتها ودرجة ثقة الادارة بها. 


رابعا - الاختبارات النفسية : 

تاعب نتائج الاختبارات النفسية دورا كبيرا في المفاضلة بين المتقدمين لشغل وظيفة 
رجل بيع » اذ يمكن من خلالها اكتشاف درجة ذكاء المتقدم وقدراته الشخصية في تحلیل 
المشكلات واتخاذ القرارات» ومعرفة ميوله واتجاهاته وطموحاته. وفيا SL‏ اهم انواع 
الاختبارات : 


4 


= اختبارات الذکاء. تسهم هذه الاختبارات في قياس ذکاء المتقدمين لشغل وظيفة رجل 


ب - احتبارات المعرفة والميكانيكية (الالية). تسهم هذه في معرفة قدرة المتقدم في الجوانب 
الميكانيكية. 

د- اختبارات التعامل مع الزبائن تقيس مدى الكفاءة في التعامل مع الزبائن. . 
د- اختبارات الرغبة في العمل كرجل بيع.تسهم هذه الاختبارات في قياس رغبة التقدم في 
العمل. 

هل س الاختبارات الشید لشخصبة. تساعد E‏ معرفة اهم الجوانبف المتعلقة بشعخصية المتقدم 
لشغل وظيفة رجل بيع . 


۱ يتم ارسال معدي لشغل وظيفة رجل بيع والذين يجتازون المراحل السابقة بنجاح الى 
الجسمية والعقلية للعمل الذي سیعهد اليهم في الستقبل. 


وقد ازداد الاهتام بالفحص الطبي لرجال البيع نظرا لان عملهم يتطلب مجهودا 
جسمانيا وتحمل مشاق كبيرة بسبب العمل ساعات اطول» والسفر الى العملاء. وعکن 
التعرف من خلال الفحص الطبي ايضا على الامراض والاصابات السابقة في التقدم. 


وني ضوء ما تقدم يفرض ان يمتلك رجل البيع الناجح القدرات OA‏ 


۱- القدرات البدنية : 
أ- مظهرا مقبولا 
ب - صحة جيدة 


ج - صونا مورا 


۲- الواصفات الاجماعية : 
|~ متعاون ويجامل 
ب -- مؤثر في الاخرین. 
ج - انبساطي وغير انطوائي 
| — متزن E‏ تعامله مخ cpp vl‏ 
ھ - قادر على مواحهة الواقت 
وس كيس ولطیف 


Ca‏ چگ 


زب لبق وحساس. 


۳- القدرات العقلية : 
أ- دقيق اللاحظة 
ب - ba‏ ومنتبه بشكل مدهش. 
> ~ عتلك القدرة على المبادرة Initiative‏ 
د- Bly‏ من تصرفاته . 
ه - يمتلك قدرة فائقة في التصور. 
و متحمس Enthusiast‏ 


6 — القدرات النوعية : 
أ- ناضج ومدرك لعمله. 
ب- شجاع ومقدام في EI‏ القرارات 
بو — مخلص في عمله 


دس معكاما 
5 
و مثابر 
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g‏ يؤكد م paa‏ أن و دم وا Ske;‏ البيع ار J?‏ توعير rs‏ هن الموام ھا اوخ 
الأول هو الواصفات التي تولد مع رال البيع. اما النوع الثاني الواصفات التي Ghat‏ 
Cr 0 et A Fa ae‏ من JS‏ مشاركتهم € zely‏ مجح bead JA‏ 


وستتناول موضوغ Dd Sew, yy‏ سوال البیع بشکل مفصل ی فصل حاص . 


kakas‏ تعر رھ النقدم بالعمل 

م تعريف المتقدم لشغل الوظيفة بعد ان يمتاز الراسحل السابقة» باهداد « SLA‏ 
er PEAT‏ وسياسات البيع وظروف العمل واجراءات البيع » وتعريفه ایضبا 
بطبيعة السوق وباساليب التعامل مع العملاء. کا تدم لشاغل الوظيفة معلومات تتناول 
تعلمانت وانظمة العمل في النشاة. 

ان تعريف الرشحین قد یم باعطائهم معلومات مکتوبة او oll‏ حاضرات تعريفية» او 
يشوم رئيس العمل الباشر بتقديم SUG‏ العلومات. 


: يي البيعية‎ P ( je اول‎ l مصعافر‎ 
ee و‎ e kaa ۱ ان من الفوى‎ a hate UAL بعك‎ 


ad Jee 7 رن‎ a, یدد‎ a F 1 اي‎ 


ley‏ ان هناك عدة مصادر يمكن ان حصل منا النشأت الاعال على الافراد اللازمين 
للعمل لديها کرجال بیع » ذا بتعین على الادارة دراسة تلك الصادر بصورة دقيقة في ضوء 
ظروف a SLAM‏ وامكانيات تلك المصادر في توفير القوى البيعية المطلوبة ومقارنة 
المزايا والعيوب في کل مصدر. 

ولابد من ASU‏ على ان بعض مصادر توفير القوى البيعية قد لاتتوفرلبعض المنشأت. 
كا ان قيمة الصدر واهميته بالنسية للمنشات لاتبق ثابتة بل تختلف من منشاة (GPM‏ تبعا 


۱۷ 


لظروف کل منشأة والتطورات التي تحدث على العرض والطلب في سوق العمل. وتختلف 
مصادر توفیر القوى البيعية للمنشات تبعا لاحتیاجات النشاأت . فهناك العاهد 
والجامعات ومکاتب العمل والمنشأت الاخری النافسة والنشأت التي تعمل في القطاع 
الاقتصادي نفسه في الحالات التي يرغب bed‏ بعض رجال البيع بترك العمل في منشأتهم 
والانتقال الى Olin‏ اخرى. او قد تعتمد المنشاة على مصادرها الداعلية. ولهذا فان 
مصادر الحصول على القوى البيعية تقسم ال قسمين هي : 


Yl‏ : المصادر الداخلية للقوى البيعية 
انیا - الصادر الخارجية للقوی البيعية. 


اولا- الصادر الداخلية للقوى البيعية : 

تشمل الصادر الداخلية لرجال البیع جمیم الافراد الذين یعملون في الوقت الحاضر في 
sled‏ وكذلك الافراد الذين کانوا یعملون فيها في السابق ولدیهم رغبة في العودة الى 
العمل فيها مرة اخری. ومثال ذلك اولئك الذین استغنت عنم النشاة بسبب التغیرات 
الموسمية او الدورية في البیعات. كا يدحل ضمن الصادر الداحلية ایضا رجال البيع الذین 
تقدموا للعمل في المنشأة في السابق» ولم يتم تعيينهم لاي سبب كان» ولکنیم معروفون 
بصورة جيدة من افراد يعملون حاليا في النشاة . 


مزايا المصادر الداخلية للقوى البيعية : 
تفضل بعض المنشأت المصادر الداخلية للاسباب الاتية : 
.١‏ أن اتباع هذا الاسلوب يشجع رجال البيع الوجودین We‏ على زيادة كفائتهم 
للترقبة الى المناصب الاعلى الشاغرة. lay‏ تحقق المنشأة التوظيف الافضل للعناصر 
التي تعمل بها حاليا. 
Y‏ بعد الاعتهاد على المصادر الداخلية حافزا لاغراء رجال البيع الاكفاء من خارج 
النشاة للعمل فيها مستقبلا. 
*. تفضيل المصادر الداخلية للحصول على رجال البيع على الصادر الخارجية يعمل 
على تعميق العلاقة بين الادارة والمصادر الداخلية» ويجعل الادارة تحظى باحترام 
القوى العاملة حاليا نظرا لتفضيلها للافراد العاملين في المنشأة على الاخرین. 


ان المصادر الداخلية تفهم ظروف العدلى واهداف SLAM‏ بصورة واضحة ciiis‏ 
lets‏ خبرات كبيرة في التعامل مع العملاء » كا ان العملاء قد تعرفوا عليها وببذا 
(galas‏ النشات المشكللات الي يكون سببها تعيين افراد جدد. 

تستطیع النشات توفیر نفقات تدریب رجال البيع الجدد من خلال الاعتاد على 
الصادر الداخلية. 

تقديم الصادر الداخلية لشغل الوظائف الشاغرة يؤكد رغبتها في الاستمرار في العمل 
واتعاءها للمنشأة. 

الاعتهاد على الصادر الداخلية يمكن LEM‏ من توفير العناصر المطلوبة بصورة اسرع 
لتشغيل الوظائف الشاغرة . 

پسهم ale!‏ على الصادر الداخلية ٤‏ توفير Clad‏ تعیین واختبار رجال ابيع من 
حارج Os Lael‏ 

ومن مزايا الاعت‌اد على الصادر الداخلية هو ان رجال البيع يعرفون المنشأة وان 
ARAN‏ تعرفهم ۳ . 

يسهم alge‏ على الصادر الداخلية £ رفع الروح العنوية لرجال ce‏ الذي 
يعملون حاليا في cal‏ وينمي في الوقت نفسه روح الولاء للمتشاة » ویعمل 
على تخفيض الرغبة في الانتقال الى منشات اخرى. 


بعضا ويعمل هذا على تدعي العلاقات وينمي الانسجام بين القوى البيعية . 


عيوب المصادر الداخلية للقوى البيعية : 
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: الاععاد على المصادر الداخلية في توفير رجال البیع العيوب الاتية‎ ly 


عدم کفاية المصاذر الداخلية لتوفير العناصر المطلوبة لشغل الوظائف الشاغرة في 
البیعات. 

يؤدي الاعتاد على الصادر الداخلية في الحصول على رجال البیع الى تخلف المنشأة 
عرور الوقت لان اساليب العمل ستكون في المستقبل الاساليب نفسها التبعة 
«WE‏ وبالتالي ستفقد المنشأة فرصة الحصول على خبرات جديدة 00 , 


ا : المصاذر المخارجية للشوي البيعية : 


FASS, 6 Aas J عل القوة‎ Jya له‎ das Te الیضا‎ gal ی ات العو مه الى ألم‎ lech 
فق توف‎ L al. AN elas الا"‎ | id 2 Yy AS a يلك 6 ما ان المصادر الدا ا‎ hee لا یاه‎ 
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hay ا اللازمة‎ og lly 35 o prea eas! ples fy & Wo S E بر 1 للعما‎ ghlalt ۳ | 


N‏ ا دراه ساقت اه فا ار es ot AT‏ ا 
en‏ يكفاية عالية alkol e‏ الى ذللى قان عل القوي البيعية من lal‏ 
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Ta Jas AS Dad IAZ ارات‎ lgs 3 برا“‎ rus 2 sie soll 2 i T i نمی 9 ۴ 57 يم الجهاز‎ 4 Sit TiS edt 
` ao S we > 


وار 1 3 الافراد yill‏ ن بعملون محاليا فا LE pren AL‏ 1 امللود. 5 ۳ s Års‏ 


ان J‏ سول عل القوي | Aas‏ من الصادر | Aon sd‏ کلف الات Salaa‏ تسار 
واخشار وتارس pel‏ .من النفقات gl‏ تتصملها £ Alls.‏ امول ۳ 1 الموير اأ من 
الما dds | A) yp‏ : کا ان vlel pl‏ الا shee‏ واأتميين 9 | لر دسب) تتطلب وقتا Agony 3 lal‏ 
اكبر» by‏ بعض االات قد at‏ ص 5 Je‏ , الافراد الطلوبین بنفس call be USII‏ 
رطس ف ۳ عليها lids c‏ فان على | ات ت تقايل , اللحعوه الى المصادر anli‏ 3( 


الحصول عل القوى البيعية ) lles‏ ایشا ان مد oe‏ دصورة as phates Aad‏ الجوادر 
المطلو 5 Ash, aN‏ الیکا ليم 4 الي re)‏ عماج ۱ ولام وها وریا € 94 وفيا با al‏ 


الما در | اا وة للفو i | LS‏ بت .2 Aus‏ 1 


\ اص i‏ التعليمية ۱ 


۲ مكاتب التشغيل. 
۳ الاعلان 

 ¢‏ التشات المنافسة 

. الشات غير المنافسة 


: الما التعليمية‎ ٩ 
» ا كالكليات والعاهد‎ Hstablishments ل المؤسسات التعليمية‎ 
de هاما من مصادر توفير القوي البيعية» وتلمجا | الشات الا عندما تکون‎ ۷ 
ولکن‎ 6 gal الجهاز البيعي باون = رات سافة ف العمل‎ ٤ استعداد لقبول تعيين افراد‎ 
عن 999 الأقراء د العمل‎ yall اه . ان هذا‎ Q عتلکون مؤهلات علمية وة £ اس‎ 
مشات‎ lobe ولذا‎ ree Fs السنة الدراسية في اا پات‎ Sle ر‎ ae اوق‎ 


۱1۹۰ 


الاعال التي تعتمد على هذا الصدر برامج تدریب رجال البیع ابجدد في فصل الصيف من 
کل سنة. 

ومتاز حرجو المؤسسات التعليمية بقابلية كبيرة لفهم محتویات برامج تدریب فن البیم 
بسرعة كبيرة » ويتقدمون في اداء اعالهم بعد التحاقهم بكفاية عالية. 


وتقوم بعض النشات بالتعاقد مع طلبة المؤسسات التعليمية لتعبينهم فيا بعد 
رجهم » ولهذا نجد ان هذه المنشات تقيم علاقات واسعة مع المؤسسات التعليمية وتقوم 
بالاطلاع على المواد الدراسية فا لتحدد من خلاضا مدى ما تقدمه تلك المواد من 
معلومات وعلوم Bary‏ تتعلق بالانشطة البيعية. كا ان هذه النشات تقوم بتدریب طلبة 
تلك المؤسسات خلال دراستهم لقکنهم من الاطلاع على الاعال فيها. كا بحصل في 
الوقت الحاض رفي العراق بالنسبة لطلبة اقسام التسويق في المعاهد واقسام ادارة الاعال في 
كليات الادارة والاقتصاد. 


۲ مکانب التشغيل : 
نقسم مكاتب التشغيل الى نوعين: 


1 


ا مکاتب تشغيل تملکها امیثات الرسية ومن امثلتها في العراق كانت المؤسسة العامة 
للتدريب والتشغيل. وقد كانت ترتبط بها عدة مكاتب للتشغيل منتشرة في ارجاء 
القطر. 

ب- مكاتب التشغيل الخاصة وهذا النوع من مكاتب التشغيل tel‏ بالتزايد في جميع 
دول العالم خلال السنوات الاخيرة. 

ke‏ في العراق تستخدم طريقة الاعلان عن الوظائف في الصحف وامجلات والاذاعة 
والتلفزيون . 


esis‏ مكاتب التشغيل بصورة عامة بتحليل مؤهلات طالب الوظيفة وتتأكد من 
mpe‏ ومؤهله cor bl‏ وطاقاته |-لجسمية والذهنية c‏ وتقوم بالاتصال باجهات الي اشار 
الها التقدم بهدف التأكد من صحة العلومات التي ذکرها. كا تعرف طالب الوظيفة 


١1١ 


بالوظائف المتاحة وشروط العمل ومقدار الراتب او 0 وفرص الترقية وغیرها من 
المعلومات الاخری عن المنشأت التي فيها OVE‏ وتترك له حرية اختيار المنشأة. ثم 
تقوم بتقديه الى المنشأة الي بختارها في ضوء الاحتياجات التي Ys‏ المنشات الى مكتب 
التشغيل. وتتقاضى مكاتب التشغيل الخاصة اجورا من طالب الوظيفة او من المنشأة 
مقابل الخدمات التي تقدمها. 


وتعد yan‏ النشآت مكاتب التشغيل | لخاصة مصدرا غير مرغوب فيه للحصول على 
رجال البیع oY‏ الفاشلين من رجال البيع يستخد مون هلأ الاسلوت اما الا کفاء م فلا 


يفضلون التعيين عن طريق مکاتب التشغیل. 


۴ الأاعلان : 


A‏ الاعلان Advertising‏ في الصحت والجلات والاذاعة والتلفزیون وغیرها من 
وسائل الاعلان الاخرى» من الاساليب الواسعة بلحم في الحصول على رجال البیع 
ي الوقت الحاضر. 


ان الاعلان يعطى فكرة واضحة عن طبيعة الوظیفة‌الشاغرة وشروط العمل والمؤهلات 
والخبرات المطلوب توافرها في التقدمین؛ وتحدد جنس التقدم واللغات التي يجيدهاء 
وغيرها من العلومات الاخری التي ترى المنشأة ان من الضروري معرفتها. کا يتمكن 
الافراد من خلال الاعلان معرفة الراتب او الاجور والعلاوات والامتيازات الاخری الي 
یعکن ان حصل علا التقدم بعد التحاقه بالعمل. كما حدد 3 الاعلان ظروف العمل» 


هه -tl «Sit itaj ott « li‏ ۰ ا !ایشا aa ۳ “sf ARNI‏ الما باث الي 


وتذکر المدة الزمنیه الي تقبل حاز ضا طلبات النعیین. وق ' أل ترفن إالطلاب الب 


iti 


ترد بعد ذلك التاریخ. 


وعتاز الاعلان کاسلوب للحصول على رجال البیع بانه يحقق للمنشأة الاتصال 
الواسع والسریم مع عدد كبير من الراغبین في العمل فيها کرجال بیع » ولهذا فان من مزایاه 
السرعة وقلة تکالیف. الحصول على رجال البیم. 


NY 


وعکن ان تختار المنشأة مايناسبها من بين الافراد المتقدمين» ويم ذلك من خلال 
دراسة وتحليل الطلبات التي تقدم لتحديد مدى توافر الشروط المطلوبة للتعيين . 


الاعلان في بعض الحالات اهام القوى البيعية لاسباب قد تتعلق احيانا بعدم وضوح 
الاعلان اوان الاعلان منشور في احدى الوسائل التي لاعتاز بالشهرة أو بسعة 
الانتشار» ولهذا فان على الادارة عندما تستخدم الاعلان وسيلة للحصول على القوى 
الببعية » ان تنشر الاعلان.في احدى الوسائل الواسعة الانتشار Sy‏ يطلع عليها أكبر عدد 
مکن من الافراد المعنيين» وعلما ان تجعله واضحا ويعرض اهم المعلومات. 


وقد قامت احدى النشات الامريكية الكبرى بدراسة نتائج استخدام الاعلان 
کمصدر للحصول على رجال البیع IME‏ ثلاث سنوات وسبعة شهور BL be by‏ 


عدد الاعلانات النشورة للحصول على رجال البیع : ۸۸۸ 

عدد الاجابات التى تستلمها المنشأة من الافراد الراغبین في التعيين :۹۸۸ ۱۱ 
عدد الذين استدعتهم المنشأة للمقابلة من التقدمین : 6۷۲۷ 

عدد الذين حضروا القابلة فعلا : ۳۹۵۱ ؟ 

عدد الذين عینوا في المنشأة : 0۲۱ 

عدد الذين التحقوا باعال البيع فعلا : هه" 

عدد رجال البيع الناجحين من بين الذين ثم تعییهم : ۱۸٩‏ 


م ۸ ۸ ادارة المبیعات vee‏ 


نماذج من الاسالیب التبعة في الاعلان عن الوظائف: 


: الفوذج الأول : Orel‏ صادر عن عادة كلية الهندسة التابعة جامعة بغداد» منشور 
£ جريدة الثورة العراقية sky‏ ريخ ۱۸/۳/۳۱ 


اعلان 


تعلن sale‏ كلية الهندسة 3 jolt‏ & عن وحجود درستن وظفیتین شاغرة وکا ف 
ادناه فعلى الراغبين تقديم طلباتهم الى شعبة الافراد في الكلية ولدة اسبوعين من تاريخ 


دشره E‏ الصحف.... 
1 العسد 
العدد عنوان الوظيفة حدود الدرجة المؤهلاات 
۲ : مهندس ۰-۸۸۰ 44,08 تس هندسة مساحة 
وقفه من الخدمة e‏ 
سلما 


VE 


gust cal‏ : اعلان صادر عن الدائرة الادارية والالية في وزارة الاوقاف والشوون 
. !الديئية منشور في جريدة الثورة الصادرة في ۳/ ٤‏ / ۱۹۸۸ تدعو فيه الراغبین للعمل في 
الوظائف البينة ‏ الاعلان لتقديم طلباتهم . 


وزارة الاوقاف والشؤون الدينية 
الدائرة الادارية والمالية 
الذاتية 
اعلان 
تعلن ode‏ الوزارة الوظائف الشاغرة البينة تفاصیلها ادناه فعلی الراغبین من تتوفر فیه 


الشروط المطلوبة تقديم طلبه الى قىم الذاتية بدیوان هذه الوزارة وستقبل الطلبات لمدة 
)10( خمسة ly pte‏ اعتبارا من تاريخ نشر الاعلان في الصحف. 


دنون يونس سلبان 
ع / وزير الاوقاف والشؤون الدينية 


و۱۱ 


. الوظائت الشاغرة‎ . ١ 


العنوان العذد ‏ الموقع جنس Wisi‏ التحصیل 
م مهندس مد ۱ اوقاف Bpad‏ ذكر ۸۰ ديار يكلو ريوص مدل 
م مهندس مدني ١‏ اوقاف نینوی ذكر ۰ ديئار 2 بكلوريوس / مدني 
م مهندس مد ۱ اوقاف اللجف ذكر ۰ دینار بكلوريوس | مد 
م مهندس مدني ۱ اوقاف كربلاء ‏ ذکر Myer‏ دينار 2 بکلوریوس / مدني 
م مهندس مدني ١‏ اوقاف Sho‏ ذكر ۰ دينار . بکلوریوس / مدني 
م مهندس معاري ١‏ دائرة الهنلدسة ‏ ذكر ۰ ديار مهاري 
والتخطيط 

مساح ١‏ اوقاف البصرة ذكر ۰ دینار دبلوم مساحة 
مساح ۲ اوقاف دبای ذکر ۰ دینار دبلوم مساحة 
م مدقق ۱ اوقاف el‏ ذكر ۰ دینار دبلوم محاسبة 
م مدقق ١‏ اوقاف الانبار ‏ ذكر ۰ دینار دبلوم محاسبة 
امین صندوق Yo‏ اوقاف بغداد ‏ ذكر ۰ gud‏ محاسبة او 

۱ او gil‏ اعدادية 
Gul‏ صندوق ۱ اوقاف دیال ge‏ ۰ ديئار دبلوم dls‏ 

اوانتی او اعدادية 

جاللي ۱ اوقات ذکر او yor gil‏ اعدادية تجاري 
ale‏ ۱ بغداد ذکر او انی ۷۹۰ اعدادية تجاري 


۱۹۹ 


النوع الثالث : اعلانات Hole‏ عن القطاع الخاص منشورة في جريدة السياسة 
الكويتية بتاریخ ۱۹۸۸/٤/۰‏ . 


مطلوب لمؤسسة کبری 
موظف للعمل کمدیر ومسوق او شريك لواد 
غذائية » براتب وبعمولة في الکویت . 
bats‏ الخبرة في هذا اججال . 
الاتصال ت/۷۱۱۱ 1۷1۸6۸۱/۱۷ 


مطلوب مطلوب موظف 
للعمل دوام كامل لدی محلات حل فیدیو/ لديه خبرة سابقة 
بلاد الشام للحلويات عدد دوام كامل 
۲ بائم حلوى Be ibys‏ الراجعة : فيديو غرناطة 
الل المباسية- ش طلبة الا 
۶ عامر تلفوناً هن كم الى ١٠م‏ 

۰۰۹۸ 
مطلوب للعمل فورا 
با لسعودية 


۱) مدير متجرة مع خبرة عريقة بالتجارة . 
(Y‏ نشتري رولز رويس ولاجوندا 


مستعمل ت 1۸۳۹۸۸۲ 


ا 


۱۷ 


ء الشات النافسة 


تعتمد بعض المنشآت في بعض الاحيان في الحصول على رجال البيع الطلوبین للعمل 
فا م٠‏ لال ls,‏ أليم AN‏ ر. رعا a‏ الشات | A atitar 3 sil‏ 
UJ i>‏ ام ا we‏ س حول ي A‏ سه LONIPOULOT‏ 


Jūs% Organizations‏ للعمل لديا لانهم عتلکون Glas‏ واسعة ومعلومات غزيرة 


عن العمل e‏ فقد کانوا بقومون ex‏ نفس السله نفسها E‏ الا سواق نفسها اوي اسواق 
مشاببة خلال عملهم في اللشات النافسة. 


وبمكن تلخيص مزايا الاعتاد على هذا المصدر في الحصول على رجال البيع كاياني : 
|= لايحتاج رجال البيع في OLN‏ المنافسة الى التدريب بالمستوى نفسه الذي يحتاجه 
الافراد الجدد الذين لاعتلکون خبرات سابقة عن السلع والعملاء والتسهلکین 
وظروف السوق . 
ب- تکون تکالیف تدریب رجال البیع الذين يتم الحصول علیهم عن طریق هذا الصدر 


ج - تستطیع المنشأة زيادة مبیعاتها لان رجال البیع الذین ینتقلون الیها من LEN‏ 


المنافسة توجد بم وبين عملا مهم علاقات شخصية متينة ) QoS lins‏ من 


الحصول على عملاء اضافيين 
الا ol‏ هذا الصدر ترافقه عيوب BLL Yr‏ ۱ ۱ 

أ- یتطلب اغراء رجال البیع الذين یعملون في النشات النافسة للعمل في النشأق 
دفع رواتب واجور وامتیازات اکنر. 

ب- یعارض مدراء البیعات في بعض النشات الاعتاد على هذا الصدر في الحصول che‏ 
رجال البيع لاعتقادهم بان رجال البیم الذین يم الحصول عليهم لاعلکون الولاء 
للمنشات التي يعملون فما لانهم ينتقلون الى ST‏ التي تدفع رواتب واجور ا كثر 
وبهذا لامكن الاعتاد pyle‏ في البقاء في النشاة . 

ج - يؤدي الحصول على رجال البيع عن طريق هذا المصدر الى خلافات بين المنشات 
لان رجال البيع علکون معلومات كاملة عن اسرار العمل وعن طبيعة السلع 
igs‏ وقد يفشون تلك الاسرار للمنشآت التي ينتقلون cell‏ ولهذا نجد ان 

بعض الماشآت لاتفضل هذا الصدر رغبة منها. 3 استمرار وجود علاقات طبيعية مع 
a‏ الاخرى: 


۱۱۸ 


د- يسهم الاعتاد على هذا الصدر في عدم اضافة قوی بيعية جديدة للمنشات 
التسويقية » اضافة الى هذا فانه یتسبب في ارتفاع اجور ورواتب رجال البیع بسبب 


ه . النشات الاخری غير المنافسة : 


تستطیع المنشأة ان تحصل على رجال البیع من النشات الاخری غير النافسة . ان 
رجال البیع الذين يتم الحصول عليهم من خلال هذا الصدر لاتتوافر لديمم الخبرة والعرفة 
المطلوبة عن السلع التي تقوم المنشأة بتسويقهاء الا انهم عتلکون خبرة في اعال البیع 
الامر الذي عکن المنشأة من اختصار الوقت والجهد الطلوب لتدريبهم » وتستطيع نتيجة 
ذلك ان تخفض تکالیت التدریب . ویتعین على الادارة ان تاخد بنظر الاعتبار ان كفاية 
رجال البيع في اداء الاعال المطلوبة منهم في بيع السلع في المنشات التي کانوا يعملون فيا 
لايضمن قيامهم باداء اعمال البيع بعد التحاقهم بالمنشأة بنفس مستوی الكفاية التي 
كانت لديهم نظرا لجهلهم بالسلع والعملاء والاسواق التي سيزاولون اعام فيها . 


مزايا الاختبار السليم للقوى البيعية : 


تحقق المنشات من خلال الاختبار السلیم للقوى البيعية المزايا الانية : 
. ارتفاع انتاجية القوى البيعية . 
. اتسين مستوی She‏ اعال البیع ۱ 
. تغطية شاملة لاسواق البیع . 
. اقامة عللاقات duce‏ مع العملااء . 
ه. نخفيض نفقات البيع . 
yas 1‏ نفقات تدريب القوی البيعية . 
۷ تسهیل عملیات الاشراف وللتابعة على القوی البيعية . 
۸ ارتفاع مستوی العلاقة بين ادارة البیعات والقوی البيعية ویضمن استمرار الافراد في 
العمل وتخفيض معدل دوران القوى البيعية . 


سے 


-t a‏ جع 


۱۱۹ 


1. Richard R. Still and Others 
Sales Management — Decisions, Policies and Cases 


۲ د. زکي محمد هاشم » توصیف ونقوم — بين النظرية والتطبیق الطبعة الاول 
(الكويت » وكالة الات ۹ص 
John Boyce Martin, Personnel Management (London:Macdonald and‏ .3 


Evans Ltd., 19/9) 7 


— Hall Co., 1969) P.P. 193 ~ 194. 


د. علي محمود عبدالوهاب » ادارة الافراد- منهج تحليلي 

. ۲۳۷ : (القاهرة : مكتبة عين مهس 6 ۱۹۷۵) ص‎ ١ج‎ 
5. Douglas J. Darlymple, Sales Management — Concepts and Cases 
(New York;John Wiley and Sons, 1982) p. 167. 
6. C. N. Sontakki and K.C. Deshpande, Marketing Salesmanship and 
Advertising ۱ 
(New Delhi:Babyani Publishing Co., 1979) p.5. 
7. Harry Walker Hepner, Modern M arketing 
(New York:Mc Grow — Hill Co., 1955) p. 419. 
8. H.T. Graham, Human Resources Management 
(London:MacDonald and Evans, 1978) p. 135 


9. Benson P. Shapiro, Sales Programme Management 


Hi ل‎ 


(New York:Mc Grow— 
د. عادل حسن › الافراد 3 الصناعة‎ 
. ٠١١: (بیروت : مركز الکتب الثقافية » ۱۹۸۵) ص‎ 


استلة الفصل الرابع 


س ۱ : حدد مفهوم تخطيط القوی البيعية . 

س ۲ : بين اهمية تحخطیط القوى البيعية . 

س ۳ : مامراحل عملية تخطيط القوى البيعية ؟ 

س 4 : كيف يتم تحديد حجم القوى البيعية ؟ 

س ه : كيف يتم تحليل وظيفة رجل البيع ؟ 

س ٩‏ : بين أهمية توصيف الوظائف البيعية . 

س ۷ : حدد اهداف توصيف وظائف البيع . 

س8 : ماالاسالیب التبعة في جمع العلومات الطلوبة لتوصیف الوظائف؟ 
س 4 : حدد متطلبات توصیف اعال البیع . 

س ۱۰ : ماانواع رجال البیع ؟ 

س ۱۱ : ماالقدرات الطلوب توافرها في رجال البيع ؟ 
س ۱۲ :وضح الاجراءات التبعة في اختیار رجال البيع . 


س ۱۳ : بين الصادر التي يمكن الحصول منبا على رجال البيع . 


۱۳۱ 


۱۳۲ 


الفصل الخامس 
تدریب القوی البيعية 


يتضمن هذا الفصل : 

. مفهوم تدريب القوى البيعية‎ -١ 

AA -۲‏ تدريب القوى البيعية . 
۳- اهداف برامج تدریب القوى الببعية . 

. انواع برامج تدريب القوى البيعية‎ - ٤ 

۵- الجهات المستفيدة من برامج تدريب القوى البيعية . 

*- العوامل BBL‏ في تحديد مهارات وقدرات رجال البيع . 

۷- مباذئ تدزيب القوى البيعية . 

۸- موضوعات برامج تدريب وتطوير القوى البيعية . 
4- اساليب تدريب رجال البيع . 

۰- اختيار المشاركين في برامج تدريب القوى البيعية . 
-١‏ مساعدات برامج تدريب القوى البيعية. 

۲- اختيار المدربين في برامج تدريب القوى البيعية . 
۳- مکان تدر یس القوى البيعية . 

16 — تکالیف تدریب رجال البيع . 

۵- تقوم برامج تلز یسب رجال البيع . 


۱۳۴ 


i. 


۱۳ 


ازدادت اهمية تدریب القوی العاملة بصورة عامة بعد الحرب العالية الثانية في منشات 
الاعال des‏ جمیع الستویات التنظيمية وي E‏ اجالات والتخصصات الادارية 
والفنية . وقد كان ذلك الاهعام من منشات دول 1۳ المتقدم والمتنامي de‏ جل سواء 1 
واصبحت فلسفة تدريب العاملين واعادة تدريبهم مقبولة من ca‏ القيادات الادارية 
ذلك الوقت زيادة كبيرة Ky‏ خلال السنوات العشر الاخيرة بشكل واضح » وعکن ادراك 
aes‏ عدد ae > e‏ ی as‏ عدد an eae‏ 
الاداري بعد Ol‏ كان التدریب oe ٤‏ مقتصراً 55 T‏ التدریب الهي J5‏ 
الهارات الفنية . وقد اخحذت القيادات الادارية انشا ته تشكرك ي برامج التنمية الادارية . 


ومن الظاهر الاخرى الي تدل عل تراید ela!‏ بالتدریب 4 هو اهتام المنظمة العالمية 
للامم التحدة بالتدریب من خلال ماتقدمه من برامج مختلفة » اضافة الى البرامج التي 
تقوم بها المنظرات الاقليمية والقومية مثل المنظمة العربية للعلوم الادارية التابعة جامعة الدول 
العربية والمعهد القومي للتنمية الادارية في مصرء By‏ العراق نجد SM‏ القومي 
للاستشارات والتطوير الاداري والمؤسسة العامة للتشغيل والتأهيل والتدريب » ووحدات 
التدريب في الوزارات والمؤسسات والمنشات التي تتولى القيام بتنفيذ برامج التدريب وتنمية 
مهارات القوى العاملة في جميع التخصصات الادارية والفنية والهنية » وفضلاً عن هذا 
فان اجامعات وهيئة العاهد الفنية تقوم بتنفی برامج تدريبية من خلال مراكزها التدريبية. 
وقد ادرکت منشات الاعال والمنظات وا جامعات والعاهد اهمية التدریب ودوره في الارتقاء 
بكفاية القوى العاملة في المنظمة وفي تطوير انتاجینا من خلال تنمية قدرات ومهارات 
na 3‏ العاملین باحاه Cc oid‏ الكررات inal‏ التي did‏ 4 الالات 


بالتزايد في الستقبل للاسباب الاتية : 


\Yo 


| — تزاید عدد السلع وا والخدمات الي A aoe E TE‏ 
المستهلك . 
انعذت المنشآت الصناعية تطرح الى الاسواق الكثير من السلع المقدة sell‏ ع ولتي 
ا الى Shes‏ بيع عتلکون po Ba Paii‏ متسخصصة . 
C.‏ 


3 


oy‏ مئاع ام ألثقاة والعلم 
4 ا عنمن شك تن عي 


تعشدا . 

ie =$‏ تطور وسائط النقل جمیع بلدان ار عبارة عق سوق واحدة ومکن CLM‏ 
من تسویق منتجاتما F‏ متعددة وقد تسبب هذا في زيادة النافسة بين 
ایشآت » الامرالذي بتطلب من رجال البيع الالام بطبيعة الاسواق التي يمارسون 
فيه اعاشم . 

6- تزايد رغبة القوى البيعية في الحصول على مدشولات ام ضافة » Lad‏ علا نتیجه 
تطور مستوی ادائها وارتفاع مبیعاتها . وتلعب برامج تدریب وتنمية القوی البيعية دور 
LUKE 2‏ من تحقيق هذا الحدف. 


ويؤكد ماتقدم ان برامج تدريب القوى البيعية مهمة EY‏ تسهم في تحقيق اهداف كل 
ل a‏ 
$ — الشات التسويفية 5 
۲- القوى البيعية . 
۳- المستبلكين والزبائن . 


مفهوم تدريب القوی البيعية : 


يشير مفهوم التدریب Training‏ الى تعليم الفرد مهازة معينة لغرضن معين ۲۱۲ ..ويظهر 
من هذا ol‏ التدریب عملية تستهدف تطوير قابلیات الفرد الذهنية والجسدية قکینه من 
انجاز الاعال التي یکلف بها بأفضل صورة ممكنة وبأقل التكاليف وابهود والوقت . 

کا يعرف التدريب على انه مجموعة العمليات التي تهدف الى تطوير قابليات الفرد 
والماعات للمساهمة بشكل فعال في Gat‏ اهداف المنظمة ‏ 0) 


| 


ویلاحظ ان هذا التعریف یهمل دور التدریب في تحقيق اهداف الافراد العاملین . 

وي ضوء ماتقدم يمكن تعریف تدریب القوی البيعية بأنه مجموعة الانشطة والفعالیات 
الي تستهدف تطوير مهارات ومعارف وقابلیات رجال البیع بهدف تمكياهم من تنفيذ 
الاعال المنوطة بهم وزيادة مساهمتهم في تحقيق اهداف ادارة البیعات واهداف الزبائن 
واهدافهم في الوقت نفسه . 


اثمية تدريب القوى البيعية : 

ازدادت اهمية تدريب القوى البيعية في السنوات الاخيرة بسبب التطور العملي 
والتقني الذي پشهده العام ٤‏ جميع اجالات والانجاهات » والذي ادى وسيؤدي الى 
تغييرات كبيرة في BLA!‏ الاقتصادية والثقافية والاجتاعية للمجتمعات والافراد » كما ادى 
هذا التطور الى استمرار منشآت الاعال في انتاج سلع وخدمات وتقدیم افكار جديدة › 
واحدث تغيير في اساليب انتاج وتسويق السلع والخدمات والافكار» وسبب تغيير في 
bul‏ وعادات ودوافع الشراء والاستهلاك واحدث تزايد في المنافسة بين منشات الاعال . 


وبالرغم من صعوبة اعال رجال البيع في العصر الحديث » الا ان التطورات التي 
حصلت ي الدراسات التي تتناول الموضوعات التي تتعلق مباشرة بالعلوم السلوكية 
والنفسية والتسويقية والادارية مکنت القائمين بتخطیط وتنفيذ برامج تدریب رجال البيع 
من تصميم برامج تدريبية تلبي الاحتياجات التزايدة لتكوين قوة day‏ تمتلك الهارات 
والخبرات اللازمة لانجاز الاعال المنوطة بها isle RUS‏ 


مكل ان لەس اشمية تدريب القوى البيعية من خلال الدور الذي تلعبه برامج 
تدريب وتنمية القوى البيعية في تحقيق مايأتي : 
-١‏ تمكن رجال البيع من معرفة اهداف المنشأة الي يعملون فيها وطبيعة الاعال التي 
تقوم بها . 
my‏ تعريف رجال البيع باهداف ادارة المبيعات وتنظباتها وعلاقة هذه التنظمات 
بالادارات الاخرى في المنشأة . 
=Y‏ تعريف dey‏ البيع بالسياسات والانظمة والاجراءات التي لما علاقة بعمليات 


البيع . 


۱۷ 


4 - تزويد رجال البیع معلومات عن السلع والخدمات التي یقومون بتسویقها . 

-٥‏ تعریف رجال البيع بطبعة السوق الذي تعمل فيه المنشأة من حيث النافسة 
والاسعار وسلوك وعادات الشراء وسلوك الستهلکین والعملاء الذين تتعامل معهم 
المنشأة . 

«- توضيح سياسة الدولة فيا يتعلق بالجوانب التي ها تأثير مباشر على المبيعات . 

-Y‏ عرض تعارب المنشآت المنافسة واسباب نجاحها او فشلها في السيطرة على السوف 
للاستفادة tye‏ 

۸- تعریف رجال البيع بأهم نتاجات الفكر الانساني في العلوم السلوكية والنفسية الي 
عکن ان يستفيد منها رجال الببع في تعاملهم مع العملاء في جل المشكلات التي 
قل تواجههم اثناء تاديتهم l Slew‏ 


4 = يسهم تدريب رجال البيع وتطوير مهاراتهم وخبراتهم في تقليل عمليات الاشراف 
على اعال رحال البيم وبذلك deleu‏ عل اتاحه الفرصه للمشرفین وروساء الاقسام 


في ادارة المبيعات من توظيف الوقت المتاح لهم في المجالات المتعلقة بالتطوير والابداع 
ote,‏ الاساليب الفعالة في رفع مستوى اداء العمل في المبيعات . 

۰- تضيف تنمية وتطوير القوی البيعية ابعادا جديدة الى قيمة الاداء الانسالي الذي 
تقوم به القوى الببعية » ومن هنا عکن القول Ob‏ تنمية القوی البيعية تضیف زيادة 
كمية وكيفية الى رأس الال البشري او الانساني العامل في المبيعات . 

۱ سم es‏ تنمية القوى الببعية الفرص المناسبة للقرى العاملة E‏ المببعات للتقدم E‏ الاداء 
والابتکار والابداع من خلال ماتوفره من اضافات نوعية وببذا فهي تساعد على 
القضاء على مايعطل الفكر الانساني لدى هذه المجموعة من الافراد التي تعمل في 
حقل المبيعات , 


أهداف برامج ژدر یب القوى البيعية : 


: الادارات من خلال تدريب رجال البيع الى تحقبق الاهداف الاتبة‎ aes 
ا زيادة المبيعات 4 حيث اتت العديد من الدراسات الي تناولت قياس اثر تدریب‎ 
رجال البيع على زيادة المببعات» ان رجال البيع الذين يشاركون في برامج تدریبیه‎ 
. 7 قد ازدادت مبيعاتهم ويؤدي ذلك الى زيادة الارباح المتحققة عن المبيعات‎ 


1١ 


۹ 


تخفيض معدل دوران رجال Salesman Turnover aJl‏ ويسهم ذلك في تقلیل 
الحاجة الى البحث عن رجال البيع ويساعدها على تخفيض تكاليف انعتیار وتعيين 


وتدريب رجال البيع 
رفع الروح المعنوية لرجال البيع من خلال شعورهم بالتفوق نتيجة انجازهم الأاعال 
المناطة مهم بكفاية. 


تقلیل لا التي يرتكبها رجال البيع خلال تأديتهم lew‏ 

ارتفاع مدخولات رجال البیع نتيجة تطور مبيعاتهم. 
تقلیص الوقت اللازم لانجاز الاعال الناطة برجال البیع. 
تعریف رجال البیع بالتطورات العلمية والتکنولوجية والاقتصادية وبالتطورات التي 
تطرأ على سلوك الستهلکین. 
يسهم في تعريف رجال البيع الجدد باهداف المنشأة وتنظما تما الادارية واجراءات 
العمل في المنشأة بصورة عامة وني ادارة المبيعات بصورة خاصة » ومذا تنخفض 
المشكلات التي يكون سببها عدم معرفة رجال البيع بالانظمة والتعلهات العمول ا 
في المنشأة. 
يضمن تدريب رجال البيع على الاساليب العلمية والعملية المتطورة في فن التعامل 
مع الاخرين استمرار تعامل العملاء معهم في المستقبل. 


وتلخيصا لا تقدم فان المنشات تسعى من خلال برامج تدريب رجال البيع الى زيادة 


كمية البیعات وتخفيض نفقات البيع » وین قمة النشأة Yea Nell Gu‏ مج 
الاستمرار والفو» dy‏ الوقت نفسه تمكين رجال البیع من تحقيق الاهداف التى یسعون 
لبلوغها عن العمل . ۱ 


م ٩۸‏ ادارة المبیعات 


۱۳۹ 


انواع برامج تدریب القوی البيعية : 


تقوم منشات الاعال بتنفیذ العدید من برامج التدریب تستهدف من خلالها تدريب 
رجال ابيع الجدد وبرامج لتطوير مهارات وخيرات رجال ؛ البيع الذين مضی على تعييهم 
مدة طويلة لغرض جعل مهارانهم وخبراتهم تنسجم مع التطورات العلمية والتقنية 
والتغيرات التي Sad‏ في bE‏ واذواق SHR‏ وعادات الشراء » وتتلاثم ايضا مع 
التغيرات التي تحدث في الاسواق في انتاج وتوزيع السلع والخدمات. 
وعکن edt‏ برامج تدريب وتطوير رجال البيع الى ثلاثة اقسام» هي 
ععلومات عن SLALI‏ وسیاستا الببعية والزبائن الذين تتعامل معهم ) وتعرفهم 
بطبيعة السوق الذي تعمل فيه المنشأة. 
۲ - برامج تنمية وتطوير مهارات وخبرات رجال البيع الذين مضى على تعيينهم مدة طويلة 
: من الزمن › EST,‏ الات انه من الضروري بر معلوماتم وتطو بر خبراتهم . 
ot‏ برامج تطوير الهارات الادارية لرجال البيع الرشحین لشغل وظائف ومراکز ادارية 
وقيادية في ادوار البیعات. 


الجهات المستفيدة من برامج تدر بب القوی العاملة : 
يمكن تلخيص الجهات المستفيدة من برامج تدريب رجال البیم GUIS‏ 


اولا : رجال البيع : 

تتلخص الفوائد التي يحصل عليها رجال البيع من برامج التدريب كالاتي : 

١‏ - زيادة معلوماتهم وخبراتيم وتغيير اعاط سلوكهم في التعامل مع العملاء والمستهلكين. 

١‏ زيادة مبيعاتهم ومدخولاتهم وتوفر شم فرص اضافية لشغل مراکز وظائف قبلدية في 
المستقبل. 

de ~۴‏ علاقاتهم مع الزملاء والادارة والعملاء. 

Ae —{‏ الحصول على وظائف في النشات الاخرى بسهولة في حالة تركهم العمل 
في النشاة 


۱۰ 


: : امشات‎ : WE 
: تستفيد المنشآت من خلال تدریب رجال البيع نتیجة  بتي‎ 
يساعد التدريب في زيادة البیعات وارتفاع حجم الارباح‎ -۱ 
يساعد التدریب على تخفيض نفقات البیع‎ -۲ 
علاقة النشاة بالعملاء‎ Gus -۳ 
توسيع شهرة المنشأة في الاسواق الحالية‎ - ٤ 
الصول على اسواق جديدة.‎ - o 


WE‏ العملاء والستلکون: 
يمكن تلخيص الفوائد التي بحصل عليها العملاء والستلکون من خلال تدریب 
رجال البيع » كا يأتي : 
-١‏ الحصول على المعلومات والبيانات الضرورية عن السلع وخاصة معلومات عن 
الجوانب الفنية 
۲- تقديم النصح للعملاء بخصوص pled‏ العروضات في متاجرهم 
۳- تقديم النصح والارشاد للمستلکین عن كيفية استخدام السلعة وصيانتها 
٤‏ - تطوير مهارات وخبرات رجال البيع العاملين في منشات الاعال. 


العوامل المؤثرة على خبرات وقدرات رجال البيع : 

تعتمد قدرات رجال البيع على العوامل الاتية » في pat‏ الاهداف المحددة : 
اولا : العرفة بطبيعة العمل الذي يكلف . 
انیا : الهارات المطلوبة لاداء العمل الذي يكلف به. 


اولا : العرفة بطبيعة العمل : 
یفترض ان يمتلك رجل البيع معرفة تامة GULL‏ المتعلقة بالجوانب الاتية : ١‏ 

١‏ - معرفة المنتجات Knowledge of Products‏ الي يقوم ببيعها تتعلق بطبيعة السلعة 
وتصميمها وكيفية استعالها وفوائدها واسعارها وغيرها من العلومات » لكي يتمكن 
من الاجابة عن الاسئلة التي عکن ان توجه اليه من العملاء والمستبلكين عن 
السلعة التي يقوم بتسویقها . 


۱۳۱ 


۲- معرفة الاسواق التي يقوم بببع السلع clad‏ وطاقاتها الاستيعابية ومعرفة الوسطاء 
15 والوزعین من حبث عد دهم وا عاط سلوكهم ورغباتهم 

۳-- معرفه ة اهداف النشاة al‏ يعمل فيا وتتظمانها » ولايد ان بمتلك a‏ البيع ارضا 
معلومات كافية عن فلسفة الادارة واهدافها والسیاسات Mads gil‏ اا 
تنفيذ. الاعال كلا كان ذلك USE‏ 

٤‏ معرفة المنافسة السائدة في السوق والمنشات النافسة والسلع المنافسة والبدیلت 
واسعار المنافسين واساليبهم في الترويج والتعامل مع العملاء والمستبلكين والوسطاء 
وا موزعين . 

Bar =o‏ مبادى واساليب تسويق السلع وكيفية تطبيق تلك البادی والاساليب في 
التعامل مع العملاء والستلکین. 


ثانيا : المهارات : 
يفترض ان عتلکها رجل البيع الهارات الاتية : 
١‏ - مهارات البيع selling skills‏ وتتمثل _عهارته في تطبيق (Sole‏ وطرق واساليب البيع . 
۴- مهارة في MAL‏ القرارات » ويلاحظ ان هذه المهارة تتطور مع مرور الايام حيث 
ote can‏ القرارات الصحيحة الي بتخذها كلا مضت عليه مدة طويلة في العمل 
وامتلك حىرات خلال تلك الفثرة وميل القرارات غير الدقبقة نحو الا نخفاض تدرجيا 
مع oe‏ عدد سنوات عمله ي بيع النتجات . 
۳- مهارة تدریب الاخرین على الجوانب التى امتلك فيها خبرات ومهارات . 
4 - مهارة في العلاقات الانسانية l‏ 
والتعامل مع العملاء والمستهلكين والوسطاء والوزعین والافراد الاخرین الذين 
یعملون معه في النشاة نفسها. 


مبادی تدریب القوی البيعية : 


يقوم نشاط تدریب رجال البيع » شأنه OLE‏ اي نشاط تدريي اخر؛ على مجموعة من 
تخطيطا وتنفيذا ومتابعة . وفها Gu‏ اهم تلك البادی : )٩‏ 


¥ 


-١‏ ان یکون للتدریب اهداف واضحة وحددة لکی لایکون نشاط تدریب رجال البیع 


عشوائیا » فيؤدي الى ضياع الجهود والتکالیت» كا ان حدید اهداف وبرامج 
التدريب يسهم في قياس مدى الكفاءة في تحفیق تلك الاهداف بعد تنفيذ تلك 
(a‏ ۱ 

ان یکون تدریب رجال البیع شاملا » وعلی هذا الاساس لابد ان تکون البرامج 
التدريبية موجهة الى جمیع رجال البیع > ولاتقتصر على رجال البیع الجدد » Lely‏ 
تشمل رجال البيع القدامی والجدد على حد سواء » ویلاحظ بصورة عامة ان 
تدريب رجال البیع الجدد اسهل لشعورهم با اجه ال التذرنت تیا نان 
بعض من رجال البيع القدامى لايفضل في بعض الحالات الالتحاق بالبرامج 
التدريبية التي تستهدف تنمية وتطویر الهارات وذلك لشعورهم با: N‏ 
الخرات والهارات . وهذا LY‏ من مراعاة الدقة a Lis ٤‏ التدرسة 
€ البرامج م التطويرية الي ٍ يتم اعدادها هذه الطائفة من رجال البيع » اضافة ال 
ذلك T‏ برامج تدريبية ۲ بعض النشات موجهة لتدريب رجال البيع الذين 
یعملون ف النشات الى تتولى تسويق منتجات المنشأة اي رجال البيع العاملين 
لدى منشات ald‏ الجملة Sle,‏ التجرئة الي من BAS‏ یم تسويق السلعة 
للمستهلکین . كا يجب ان تشمل برامج التدريب جميع المستويات الادارية والفنية 
٤‏ ادارة الممبعات بهدف تطوير مهارات وخبرات ومعارف العاملين في المبيعات في 
مختلف المستويات وقعقق تراكا في الخبرات والهارات لديمم يتناسب مع طبيعة 
الوظائف التي يشغلونها حاليا وي المستقبل . 

ان تكون برامج تدريب رجال البیع واقعية وتتضمن حالات ومشکلات واقعية وثيقة 
الصلة بالظروف التي يمكن ان تواجه رجال البیع خلال ادا ہم للاعال . 

ان تکون موضوعات ومواد البرامج التدريبية متطورة ومتجددة ۶ راکب التطور في 
جمیع ميادين الحياة وتقنیات البيع والاتصالات » وان تقدم لرجال البیع کل ماهو 
مستحدث في نشاط البیعات . 


TY 


نحديد الاحتیاجات التدريبية 


تستهدف عملية نحديد الاحتياجات التدريبية تحديد مانحتاجه ادارة المبيعات من 
برامج تدريبية وفق لحاجتها من الكفاءات والمهارات والقدرات اللازمة لتنفيذ الاعال 

. الاهداف يكفاءة عالية‎ Guid 

ویم تحديد الاحتياجات التدريبية في ادارة المبيعات في ضوء مايق )٩(‏ 

Hi =i‏ التنظي : يكشف تحليل التنظيم عن الجوانب الميكلية والسلوكية في ادارة 
البیعات ویسهم في تشخیص الشکلات التنظيمية فا » وی ضوء الاهداف الي 
تسعی اليا والامکانات التاحة لما . 

-=y‏ تحليل العمل : يتم في هذه الرحلة تحليل الوظائف والاعال التي تقوم بها ادارة 
البیعات وتحديد مسؤوليات وصلاحيات العاملين فيها والعلاقات التي بينم والوقت 
اللازم لاداء dle‏ . كا تتم دراسة اراء المشرفين في ادارة المبيعات في اداء العاملين 
فيها لتحديد البرامج التدريبية التي تسهم في تطوير مهارات وخبرات ومعلومات 
العاملین في البیعات ۱ 

۳- تحليل الفرد : تقوم الادارة بعد ان تنتبي من تحلیل العمل بتحلیل قدرات ومهارات 
العاملین في ادارة البیعات جاليا وتحديد مدی حاجتهم للتطوير مستعينة باسالیب 
التحلیل النفسي » ولابد من الاشارة بان طرق تحلیل الفرد تختلف تبعا لنوع العمل 
الذي یوم به الفرد . 


ol‏ دید الاحتاجات dined! cogil por bls Loti!‏ العاملة We‏ والفری 
البيعية المطلوبة لاداء العمل ونوع الهارات والخبرات الطلوبة. وبناء على ما تكش عنه 
التدريبية التي تستهدف توفیر القوى البيعية الزودة بالخبرات والهارات الطلوبة . 


موضوعات برامج تدریب وتطوير القوی البيعية : ۱ 

le‏ موضوعات برامج تدریب وتطویر القوی البيعية من منشاة لاخری نظرا 
لاختلاف البضائع التي تقوم تلك المنشآت بتسویقها » واختلاف العملاء الذين تتعامل 
معهم . واحتلاف الاسواق التي تمارس انشطتها فا » ولهذا نجد ان برامج تدريب رجال 


۱۳ 


البيع في النشات التي تقوم بتسویق بضائم ihi‏ معروفة من الستبلکین کالاطارات 
والبطاریات ومعاجین SLAY‏ وصابون الحلاقة والصابیح.. وغیرها من السلع 
الاستهلاكية » تختلف عن برامج تدریب رجال البیع في النشات التي تقوم بتسویق سلع 
انتاجية کالعدات والکائن والسیارات وغیرها من هذه السلع . کا ان برامج تدریب رجال 
ابيع في المنشآت التي تعمل في ظل سوق تسودها النافسة التامة » تختلف عن برامج 
التدريب في المنشآت الني تعمل في ظل سوق تسودها حالة الاحتکار او شبه الاحتکار. 

اضافة الى we‏ ب :اج التدريب رجال البيع في المنشات التي تقوم بتسويق 
منتجاتها في الاسواق احلية » تختلف کلیا في بعض ا حالات عن برامج تدريب رجال البيع 
في المنشآت التي تقوم بتصدير السلع الى الاسواق الاجنبية نظرا لاختلاف البيثة التي ینم 
فيبا تسويق التتجات من حيث العادات LEY‏ الاستهلاكية » واختلاف اساليب 
التسويق . 


كا تختلف البرامج التدريبية الموجهة الى رجال البيع الجدد وحديثي التخرج من 
الجامعات والمعاهد » والذين لايمتلكون خبرات سابقة في عمليات البيع » عن برامج 
تدريب وتطوير مهارات رجال البيع الذين مضى riche‏ العمل ردحا من الزمن واكتس وا 
خبرات ومهارات من خلال عملهم في نشاط البيع . 


ويظهر ما تقدم انه GREY‏ تصمي برامج تدريبية موحدة من حيث محتواتها ومددها 
واساليبها ولكن بصورة عامة » لابد ان تتضمن جميع برامج التدريب موضوعات تسهم 
في تزويد رجال البيع معلومات ومهارات عن الجوانب الاتية لكي تطو ركفايتهم في تأيه 
الاعال التي يكلفون بها . 
ونستعرض GLAS‏ اهم العلومات التي يتم تزويدها لرجال البيع من خلال برامج 
التدريب : 
اولا : معلومات عن السلع او الخدمات الي يقومون بتسویقها . 
ثانيا : معلومات عن المنشاة الي یعملون فيها. 
Wt‏ : معلومات عن السوق التى تعمل فبا المنشأة. 
رابعا : معلومات عن عملاء المنشأة . 
خامسا : معلومات عن اسالیب البيع وموضوعات اخری ها علاقة بالمبيعات . 


و۱۳ 


اولا : معلومات عن السلع او الخدمات : 
التي سیقومون بتسویقها بعد التحاقهم بالعمل في المنشاة. ومن خلال هذه العلومات 
سيتمكن رجال البيع من توضيح اجوانب الفنية للسلعة وخصائصها للعميل . 

ان عمل Sle)‏ البيع áb s Qa ava Abu‏ الكثير عن السلعة Use‏ والأحاطة ميم 


بتطلب مهم 
المعلومات Yo‏ وعن السلم البديلة والمنافسة لكى بتمکن من الاجابة 0 امد 


موضوعات برامج التدریب فیا يتعلق بالسلع الم في تقوم المنشات ت يتسو مها ا 


- انواع السلع التي تقوم المنشأة r.‏ 

حضاف a Pe‏ « وفذا نجد بعض المنشآت توفد بعض رجال البيع الى 
الصانم النتجة بهدف الاطلاع an‏ مباشر على عملیات تصنيع البضاعة 
واحصول على معلومات دقيقة عن النواحي الفنية وعن عملیات التصنيع للسلعة . 

۳ - معلومات عن استخدامات السلعة واهم الفوائد التي عکن ان يحصل عليها 
الستهلك من السلعة والاشباعات التي حققها له » ویسهم هذا في زيادة قدرة 
رجال البیع ٤‏ اقناع المسيلكين GPL‏ السلعة , 

i‏ معلومات عن شروط البيع وخاصة فيا يتعلق بخدمات مابعد البیع واستحصال قيمة 
المبيعات . 

0— معلومات عن السلع البديلة في المنشأة والسلع المنافسة التي تقوم النشات الاخرى 
بتسويقها بهدف تمكينهم من توضیح مزايا poe‏ التي يقومون بتسويقها والي 
لانتوافر في السلع المنافسة . 

5 - معلومات .عن الاختبارات الما 
وحاصة ON ke‏ للبضاعة pote aiaa m‏ (مودبلات) متعددة ین 
ا Aes‏ 

۷ - معلومات عن OLN‏ التوفرة من البضاعة في COS‏ وعن الاوقات التي تکون فيها 
البضاعة مهيئة لتجهيز العملاء بها . 


wy 


ثانيا : معلومات عن المنشأة : 

ينبغي أن تسهم برامج تدریب في تزوید رجال البیع ععلومات وافية عن اهداف 
وسياسات وانظمة المنشأة والاجراءات المتبعة فيا عند تنفيذ عملیات البیع والتسعیر 
والترويج وتحصيل الديون وشحن البضاعة للعملاء وغير ذلك من الاجراءات التي ها 
علاقة مباشرة بعمل رجال البيع . كا يجب ان تتضمن معلومات عن سياسات المنشأة في 
ادارة المبيعات وسياسات اختيار رجال البيع » والاساليب التبعة في تحديد رواتب واجور 
القوى البيعية وطرق تحفيزهم والخدمات التي تقدم هم وتقدم معلومات عن ظروف 
العمل. کا ان على المنشأة ان توضح لرجال البيع حدود مسؤولياتهم وواجباتهم 
وصلا حياتهم والجهات المسؤولة عنهم. وعلى الادارة ايضا ol‏ مجعلهم على بينة من 
الاساليب التي تتبع في تقوم ادائهم . 

ويفترض ان يتم تدريب رجال البيع الجدد على الاعال المتعلقة بكيفية استلام طلبات 
العملاء وتسجيلها وتقديمها الى الجهات ذات العلاقة لاستحصال الموافقات » وكيفية 
استلام استفسارات العملاء وكتابة التقارير عنها وتقديمها الى الادارة او الاجابة علي 
بصورة مباشرة . اضافة الى ذلك يفضل ان تتضمن تلك البرامج معلومات توضح تنظهات 
a Leck‏ واقسامها والعلاقات بين تلك الاقسام . 


الثا : معلومات عن السوق : 

ينبغي على الادارة ان تجعل محتويات البرامج التدريبية للقوی البيعية تتضمن 
معلومات وافية عن السوق التي تقوم المنشأة بتسویق منتجاتها او خدمانها فيها لكي یکونو 
على Be‏ من البضائع او الخدمات النافسة او البضائع والخدمات البديلة » ودرجة المنافسة 
نين COLL‏ والاساليب التي تستخدمها المنشات الماثلة والمنافسة في البیع والترویج 
والتعامل مع العملاء. 


K‏ يفترض أن تقدم معلومات Dbl‏ لرجال البيع عن احاهات الاسعار والاجور 
والرواتب في الستقبل » وایضا عن السیاسات التي تعتزم الدولة تنفيذها بصدد انشاء 
تشجیع استيراد السلع الماثلة والنانسة من الخارج . 


۱۳۷ 


الاقتصادية المؤثرة في عملیات البیم وتاثیرات حالتي الرواج والکساد في السوق واحتالات 
حصول حالات الانتعاش والکساد الاقتصادي . 


eala ۳ ۳۷۹ التوزیع في‎ Re. عن‎ E Lasi ولا بد من بر و ودهم‎ ¢ o E andy) 
Lab eee فتوضح هم ها ل آن باه تستخدم اسلوب البيع المباشر للعملاء ء او تقوم سوق‎ 
نه 5 وعا أن منافد‎ om من سا‎ 0 ۱ 
ee رجال ال ی‎ i من‎ nd ولذلك‎ i, LJ! خدمات‎ cr ol 


منافذ التوزيع الممكنة في الستقبل . 


رابعا : معلومات عن الزبائن : 

يعتمد نجاح رجال البيع في انجاز الاعال المطلوبة منهم وزيادة كمية المبيعات ونحقيق 
افضل الارباح x‏ حك کنخ عل مدي توفر العلومات الي تتناول توضيح طبيعة الزبائن 
الذين يتعاملون معهم لذلك فان توفير المعلومات عن الزبائن يعد من اهم مايجب توفيره 
لرحال البیع LY‏ تمكلهم من معرفة متطلبات ورغبات الزبائن وامزجمم ودوافعهم . 

7 ان الزيائن E oe‏ واعارهم ورغباتهم وعادانیم £ ae‏ ¢ 
الاسلوب الافضل في التعامل ‏ مع الزيائن - وكيفية اقناع so‏ بالشراء ای no‏ رذاك 
الخ . 

gt 0 i‏ انواع يب 
a‏ 1 الزبائن حسب الجنس . 


0 الزيائن حسب الستوی الافتصادي . 


۱ انواع الزبائن حسب دوافع الشراء:‎ - ١ 
: يمكن تقسيم انواع الزبائن حسب الغاية او الدافع للشراء الى نوعين كالاني‎ 

أ- الزبون الذي يقوم بالشراء بهدف الاستهلاك » وهذا النوع في الغالب يشتري كميات 
GS‏ لاشباع حاجاته الاستهلا كية الشخصية له او لافراد عائلته . Whey‏ ماتكون 
OLN‏ التي ety‏ قليلة . 

ب -الزبون الذي يشتري بهدف اعادة البیع Resale‏ ویفع ضمن هذا ع جمیع تجار 
التجزئة وتجار الجملة لانهم يقومون بشراء کمیات بهدف اعادة بيعها وتفضل المنشآت 
التعامل مع هذا النوع من الزبائن رغم ان اسعار البيع هم تكون اقل من اسعار البيع 
للمستهلك النهاني » لانهم يشترون OUR,‏ كبيرة والفرق fie‏ العمولة التي بحصلون 
Ye‏ من خلال الشراء واعادة البيع : 


- آنواع الزبائن حسب الزاج : 
OM‏ تقسيم الزبائن حسب الزاج الى الأنواع الآنية : ۱ 

أ الزيون الأنفعالي Emotional customer‏ : وهو الزبون الذي تتاثر رغبته في الشراء 
الأعتاد على غرائزه وعواطفه » ويتأثر ببواعث أنفعالية كحب القيز والأعتزاز بالمظهر 
الخارجي وتسيطر عليه الانفعالات العاطفية وغيرها من البواعث الانفعالية 
الاخری . 

ب- الزبون الرشيد Rational customer‏ : وهو الزبون الذي يتحكم alae‏ في تصرفاته 
ودوافعه عند الشراء ولايقوم بالشراء الابعد دراسة أمكاناته الادية ومدى ضرورة 
السلعة وأهميتها وفوائدها له . 

ج - الزبون النزوي Erratic customer‏ : وهو الزبون الذي يقوم بالشراء متأثراً بنزواته 
ونزعاته الخاصة وغالباً ماتكون نزوته وقتية » وهمذا فأن على رجل البيع أن یفتنم 
الفرصة التي تكون فيها نزوة الزبون بأتجاه شراء السلعة . 

د- الزبون المتشكك Suspicious customer‏ : وهوالزبون الذي يشكك في صحة كل 
مايعرضه رجال البيع من معلومات وبيانات ويطلب من رجل البيع بأستمرار الزید 
من المعلومات التي تؤيد أقواله » ولهذا فأن على رجل البيع أن بقدم هذا الزبون الزید 
من المعلومات والبيانات واحجج والبراهين التي تؤيد أقواله . والزبون المتشكك 
يعتقد أن رجل البيع يحاول أن يخدعه في عملية البيع . 


۱۳ 


ه - الزبون المجادل Argumantatire customer‏ : أن هذا النوع من الزبائن بنافش 


کل شيء i‏ ویکون £ الغالب غير illogical gh‏ وعنيد Stubborn‏ وعدالي 3 
مناقشاته ويتصيد الاتعطاء Say‏ عندما بجد Ob‏ وجل البيع على عه it slAy‏ 
عد موضوعات شی ا cae sel cau,‏ انش ومهارات رجل 
البيع » ولهذا يفترض ان متلك رجل البيع الذي 00 دم هذا النوغ من 


ال 07 6 الصیر وال کاء والشحاعة ازات a‏ ويكون ا على یط 


Jy ji ples vlasi‏ ببرود وهدوء عند die Yl‏ عل ere‏ زا 


الزبون الصامت Silent customer‏ : تن هذا الزيون عن الکلام 3 ۹ 
الحالات ویشخذ هذا النوع من الزبائن الصمت في بعض الالات کسلاح لمواجهة 
الحث والترغيب الذي يقوم به رجل البيع لحمل الزبون على الشراء وهذا يعد الزبون 
ta‏ ف هذا الجانب » وي بعض الاسیان بفسر الصمت عل esl ail‏ عن تا 
معرفة الزبون بالسلعة أو بشروط البیع » وف الاحيان الأخرى یکون الصمت أحد 
الاسالیب التي يستخدمها الزبون حي ott‏ أعطاء فرصة لرجل البيع لعرفة أفكاره 
ودوافعه ولكي لايستطيع رجل البيع التغلب ale‏ . وقد يكون الصمت SA bole‏ 
بعض الزبائن وليس ضعفا . 

و بصو ر اة فان ال البيع يتضايقون ویشعرون بالضجر irksome‏ من 
صمت الزبون » ويجدون من الصعوبة التعامل مع هذا النوع من الزبائن » الا اذا 


أمتلكوا الصبر والبراعة في سحب العميل للمواقف التي يتعين فيها عليه یفصح عن 


أفكاره ودوافعه وأرائه في العلومات القدمة له من رجل البیع 

الزبون الودود Friendly customer‏ : يتعامل هذا النوع من العملاء مع ر جال 
البيع بتودد ويحاول آن Cnt,‏ عرو) الصدافة مدهم 4 ويتتحدث معهم بلطف 6 ونعظى 
العلاقات الاحماعية 20 رسحال البيع باهت‌ام ye‏ لدديه e‏ وتکون yi‏ عاد بت ARA‏ 
لطية ومفرحة » وعالية من DALAI‏ ات . وهذا على رجل البیع أن یتعامل 
مع هذه المجموعة من الزبائن على اساس أ أنهم اصدفاء له . 

الزيون الخجول Shy customer‏ : لایفضل lis‏ التوع هش Pugh‏ الکلام الکذیر » 
و مخ الزيون الخجول المناقشات 6 ویشمر ary ant Lela‏ تسس بشکل 
مفرط kal ney Vo e‏ 2 استعراض معلوماته وی رأنه آمام الاخرین 6 والمخجول 


تخد قراراته بصورة مستعجلة . ویتعیز, على رجل البيع ان يدرك هذه الواصفات في 
الزبون الخجول ويتعامل معه باسلوب لايعرضه للاحراج لكي يحقق المدف من 


ط -- الزیون Deceitful customer gotal‏ : ينبغى على رجل البيع آن یکون ae‏ عدا 
لیم الا أنه في الحقيقة ليس كذلك » فقناعاته في داحل نفسه تختلف عا بقوله 
تماماء ولهذا لابد أن يكون رجل البیع حاذقا وذكياً بشکل مفرط لكي یتمکن من 
سبرا اغوار نفسية الزبون اشخادع . 

ی - الزبون الستعجل Impationt customer‏ : بکره هذا النوع من الزبائن التاخیر » 
ويرغب ob Uh‏ تعطى له أولوية وأفضلية على الاخرین لان التأخير يشير مشاعره 
وميجها فهذا الشخص يغضب عندما يتاخر في الحصول على رغبته . ولهذا ينبغي 
على رجل البيع أن يعطي هذا النوع من الزبائن الاسبقية » وعليه أن يحاول SAN‏ 
جميع عمايات الببع معه باسح وقت ممكن لكي لايفقده. وعلى رجل البيع أن 
لابحاول مناقشة الامور التتفصيلية معه لان الزبون من هذا النوع يعتقد بأنه ليس لديه 
الوقت للخوض في التفاصیل » وان بعض الزبائن من هذا النوع يفضلون أن يدفعوا 
شرا ا أن يعطوا الافضلية في التعامل . 

ك- الزبون customer Ul‏ 6 : وهو Oy Bl‏ الذي JA‏ سعادته في التحدث › 
وهذا فان رجل البيع الحاذق هو الذي يتيح لهذا النوع من الزبائن فرصة الحديث » 
لان رجل البيع الذي يصغي ويستمع اليه هو الذي بحوز على رضاه . وعلى رجل 
eel‏ أن يكون ذكياً وماهرا في كيفية أيقاف هذا الزبون عن الحديث بلطف في 
اخالات التي يتكلم فيها عن موضوعات لاعلاقة لها بعملية البيع » وان يسمح له 
بالكلام US‏ شعر أنه في النهاية سیتمکن من بیع السلعة له. ۳ 

ل - الزبون المتردد Hasitant customer‏ : يحد الزبون المتردد صعوبة SELB‏ قرار معين 
بالاعتاد على نفسه » وتفكيره يكون Waveing budia‏ وغير حاسم » ويكون التردد 
نتيجة عوامل متعددة c‏ ما أنه lec‏ معلومات تامة عن أنواع وتشكيلات السلع 
وأسعارها أو عن شروط البيع أو أنه لابمتلك صلاحية أو سلطة SI‏ قرار بالشراء . 
وينبغي على رجل البيع عندما ad‏ أن الزبون متردد » ان يقدم له معلومات تامة 
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وبصورة صحيحة Boley‏ عن آنواع السلع ومدی متانتا وعن أسعارها وعن شروط 


البیع . 


: أنواع الزبائن حسب انس‎ _y 
: يقسم الزبائن حسب الجنس الى فئنين ها‎ 


۲- الأناث 

وكل جموعة ها خصائص سايكويولوجية تلف كثيرا عن خصائص المجموعة 
الاخرى » وهذا تختلف LUT‏ وعادات ودوافع الشراء عند الذكور من دوافع وأنماط الشراء 
عند الاناث » وذلك لاحتلاف السلع والخدمات التي بحتاج اليا الذكور عن السلع 
والخدمات التى تحتاج الا الاناث , 
دفيق لكى بتمکنوا من تحديد الاساليب والطرق التي يفترض أن تتبع عند التعامل مع 
الذكور والاناث . 


4 -آنواع الزبائن حسب العمر: 

يقم الزبائن حسب العمر الى ثلاثة افسام هي : 
أ- الاطفال . 
ب - الشباب . 
ce‏ کر 

أن أحتياجات کل مجموعة من الزبائن للسلع والخدمات والأفكار AE‏ عن 
احتیاجات المجموعات الأخرى » كا أن طريقة التأثير على هذه المجموعة تكون مختلفة 
«Lal‏ وهذا يتعين على رجال البيع أن يحددوا الفئة العمرية للزبائن ويدرسوا طبائعها 
وخصائصها لكي يحددوا الأساليب التي يمكن أن تكون ملائمة لاقناعها وحثا على 
الشراء ؛ لان الحديث الموجهالى الشباب مثلاً يختلف تماما عن الحديث الموجه الى كبار 
السن في حتواه أو أساوبه . 


E 


= نوع الزبائن حسب الستوی الاقتصادي : 
سم آفراد اجتمع ال الطبقات أو الشرائح ayi‏ يسبت المستوق الاقتصادي : 
= اة 
SE‏ ۱ 
ج - الطبقة الغنية . 


وتختلف احتیاجات كل شريحة الى السلع والخدمات عن احتیاجات الشرائح 
الاخرى » فالطبقة الفقيرة تکون أحتیاجاتها الى السلع والخدمات محدودة Leg‏ < 
كمياتها كبيرة 6 بینا 4d‏ أن أحتیاجات الطبقة الغنية الى السلم والخدمات متنوعة لکن 
کشا Ws‏ سا .كا أن هناك بعض السلع والخدمات تحتاج الما الطبقة الغنية پیت 
لایسمح لافراد الطبقة الفقيرة أن يفكروا آوحتی بحلموا بها ومن أمثلتها السفر والسياحة . 
أضافة الى ذلك فأن هناك علاقة بين الستوی الثقافي والستوی الاقتصادي » ولهذا فأن 
القاعدة العامة هي آن الشرائح الغنية في اجتمع OS‏ آه‌امات جالية » بيا الطبقة 
الفقيرة لاتفكر الا بسد الاحتياجات الضرورية فقط ولذلك ليس ها آهتامات جالة 
ارستقراطية . 


خامسا : معلومات عن فن البيع : 

تعتمد كفاية رجال A‏ على مؤهلاتهم العلمية وعلى قدرتهم في معرفة قواعد وأصول 

فن فن البيع ) > وفذا ینبغی ن یم تزويد رجال البيع sabl‏ بالمهارات اللازمة في فن البيع 

وكيفية الأعداد ae‏ الملا . وتزويدهم بالمهارات المطلوبة لتنمية العلاقات مع العملاء 
وهذا لابد من تزويد رجال البيخ عهارات عن كيفية مناقشة العملاء والرد che‏ 
أستفساراتهم والتخلص BLL‏ من أسئلة العملاء احرجة. 

وتقع على الأدارة مسؤولية تدريب رجال البيع على LAS‏ التعامل مع عملاء مختلفین 
في سلركهم ودوافعهم فعهم وعاداتهم » حيث نعلم أن من بين العملاه من هو متعام وعتلك 
قدرات کبيرة في الحديث والبعض الاخر صعب الأقناع » ومن بين العملاء من مرفظ ز E‏ 
التعامل » ویفترض آن یم تزويد Sle)‏ البیع ععلومات عن الأسالیت السلوكية الي 5۶ 
رجل البيع من أنهاء الحديث بلباقة مع العميل في الوقت الناسب مع ضهان e‏ 
العلاقات مع العملاء . 


vey 


الموضوعات الأخرى : 

تستهدف برامج التدريب تزويد رجال البيع ف بعض النشآت معلوفات عن الأغال 
المتعلقة بكيفية تخطيط وتنظيٍ آعال البيع » وتدريهم على كيفية تحقيق الاستغار الفعال 
للوقت الماح للعمل . وتتضصمن AMG‏ البرامج معلومات عن كيفية كن رحال البيع من 
التخلص من المادات REM‏ کا بتم تدریب بعض رخال البیع علی الاعال ا 
تقوم ها الأدارات الأخرى التي لما علاقة بأعال البيع > ومن تلك الادارات » مثلاً » أدارة 
GLb‏ » وأذارة اسابات » وأدارة الأعلان» وأدارة النقل » بهدف تعريفهم بطبيعة 
الأعال التى تقوم بها تلك الادارات . 


“Se. 


اسالیب تدریب رجال البیع : 

تست‌خدم £ الوقت الحاضر اسالیب متعددة لتدریب رجال البیع الجديد بهدف 
اكسابهم الهارات والخبرات كا ان هناك اسالیب اخری لتطوير وتنمية مهارات وخبرات 
رجال البیع الذين يعملون في المنشأة » ولذلك ينبغي على الادراة ان تقوم بدراسة تلك 
الاسالیب بعناية فائقة وتتعرف على مزابا وعيوب وتکالیف کل مها والحالات الي تستخدم 
فيا » حتى تتمكن من احتبار الاسلوب او الطريقة الاكثر ملاءمة لاغراض النشاة واي 
مكنا من تحقيق الاهداف التي تسعی الا خلال تدریب وتطویر البیع بأقل التکالیف : 


ولايد من الاشارة ال ان الاسالیب الستخدمة في تدریب وتطویر خبرات ومهارات 
رجال البیع یکون بعضها اسالیب فردية Individual‏ والبعض الاخر اسالیب تدریب 
جاعية Group‏ . اضافة الى ذلك فان بعضا من اسالیب او طرق التدریب يتم تنفيذها 
Jel‏ المنشأة والبعض الاخر تعهد النشات امر تنفيذه الى جهات خارجية متخصصة 
بالتدريب . 


ويمكن تلخیص الاسالیب التي تتبع في تدریب القوی البيعية SYS‏ 
اولا ؛ طريقة احاضرات Lecturs‏ 
WU‏ : الوفرات Conferences‏ 
Be‏ : الحالات الدراسية Case—studies‏ 
bel,‏ : تمثغيل الادوار Role~ playing‏ 
خامسا : تدریت الحساسية Sensitivity training‏ 


١ 


سادسا : التناوت الوظيني Job—Rotation‏ 

On - Job —Training سابعا : التدريب اثناء العمل‎ 
۱ Job Enrichment ثامنا : الاثراء الوظيني‎ 
Substitue padi طريقة‎ : bub 


اولا : طريقة احاضرات : 

يم في احاضرات lectures‏ نقل العلومات مباشرة الى الشارکین. ویفضل هذا 
الاسلوب في الحالات التي یکون فیها موضوع التدریب یتضمن جوانب نظرية واحصائية 
ورياضية . ان نجاح طريقة امحاضرات كاسلوب لتدريب وتنمية العاملین يتطلب حاضرین 
اكفاء قادرين على ادارة المناقشات والاجابة على الاسئلة التي يطرحها المشاركون . 


وتصلح الحاضرات في الحالات التي تقوم فيها المنظمة بتزويد المتدربين بمجموعة من 
العلومات بهدف تعريفهم بعدد من الحقائق التي تتعلق باساليب تعلق تنفيذ الاعال.ونتاز 
طريقة المحاضرات بقلة تكاليفها قياسا بتكاليف: طرق التدريب الاخرى التي سيرد 
شرحها » حيث يمكن من خلال اشحاضرة نقل المعلومات والافكار الى اعداد كبيرة من 
المشاركين في الحاضرة في وقت واحد » وايضا يفضل اتباع هذه الطريقة في الحالات التي 
يكون عامل الوقت فیا مها حيث يتم تقدیم المعلومات والمبادي والفاه الى المتدربين 
بشكل سريع ومباشر. 


ولكن من العيوب الرئيسة هذه الطريقة في التدريب انها تمثل طریقا واحد للاتصال » 
فلا يستطيع احاضران يدرك او يعرف مايدور في تصور الحضور ومقدار استيعاءهم وتفهمهم 
لوضوع المحاضرة t‏ حاصة عندما يكون عدد المستمعين كبيرا » كا وقد يحصل ملل وفقدان 
الانتباه او شرود الذهن عند بعض المستمعين خلال المحاضرة » فتفقد احاضرة اهميتها 
وفائدتها . 

وبالرغم من هذه العيوب الا ان هناك من يستخدم هذه الطريقة في اطار بعض 
التنظهات بكفاية عالية » ذلك بحصر استخدامها حيث تكون مناسبة » وتكليف محاضرين 
لهم خبرة وكفاية في تقدیم احاضرة » وقادرين على تحقيق التفاعل بين المشاركين ي 
الحاضرة من خلال الحوار والاسئلة والاجابات التي تتخلل احاضرة . 


م / ٠١‏ ادارة المبيعات 
۱۵ 


كا قد يستعين احاضر بعرض الافلام والصور واشرطة تسجیل حتى يشد انتباه 
المستمعين ويشوقهم لادة احاضرة . 


ال 


الببعية 3 الاك کنا م aay ee ve‏ ادائها م ويتعين 
عي المؤتمرات By‏ وفاعلية لكي لايصبح GM‏ کسفينة يركبها کل من يرغب في 
الناقشة في بحر جهول . اما اذا استخدمت بنجاح فان المؤتمر یکون a‏ نوع من تجمیم 
خبرات واراء مجموعة من الناس تتوفر لديهم الخبرة التي تتعاق بالشکلة » او بين افراد 
قادرین على تحلیل الشکلات التي ها علاقة بتخصصاتهم على اساس الببانات والعلومات 
التي تعد للمژکر. 


المناقضة وتبادل الاراء : ویم E‏ الوعرات els‏ الشارکین بالقاء كلام ولا د لاه er bl‏ کل 
على حدة ثم تحري مناقشات بين المشاركين في GM‏ 


وينبغي ان Ly‏ المشاركون في المؤتمر قبل بدء انعقاده بمدة مناسبة لكي يتمكنوا من 
Shay coe‏ حظاتهم وارامهم ليعرضوها على AA‏ اعضاه امون 6 EMIS‏ فان المؤكرات 
re‏ ف اثراء الافکار بالنسبة للمشارکن وتطوير معلوما م wr ly‏ وتعدل من وجهات 
نظرهم حول الشکلات الطروحة في EM‏ 


ویفضل ان یکون ate‏ الشارکین في المؤتمر قليلا حتی يشارك الجميع بفاعلية ويم 
اغناء الوضوعات الطروحة والتوسم في الناقشات وان یکون الشترکون في المؤتمر من 
لمعنيين والتخصصین بوضوعانه ولدیهم الاستعداد للحديث ولمشاركة في الناقشات 
وبرغبون في تبادل العلومات والاستفادة من خبرات الاخرین . 

ویلاحظ بصورة عامة انه اذا ماارید للمؤتمرات ان تکون احد الاسالیب الفعالة في 
تنمية الهارات والخبرات ان يشترك فا افراد اکفاء وان تکون موضوعاتها متعلقة 


VEN 


ثالنا : الحالاات الدراسية : 

تستخدم هذه الطريقة بشکل واسم في برامج التنمية الادارية الوجهة للمستویات 
التنفيذية والقيادية في ادارة البیعات حيث تعرض موضوعا او مشكلة او حالة عملية على 
المشاركين في البرامج التدريبية ویطلب منم مناقشتها بهدف ایجاد حل اوعدة حلول ها » 
في ضوء on‏ و > مستعینین بالبیانات والعلومات التي بحصلون علیما عن DL)‏ 
المعروضة » وتنشط هذه المناقشات افكار المشاركين وتدفعهم الى التعرف على الكيفية التي 
توصل مشارك الى الحل» وهي بهذا تنمي القدرة والقابلية على تحليل المواقف 
والشکلات لدى الشارکین. 


ويتطلب نجاح هذا الاسلوب تحفيز المتدربين ودفعهم الى الشاركة في المناقشات 
والاستاع الى اراء المشاركين الاخررین . 

وتمثل الحالات الواقعية شرائح من الحياة slices of life‏ يراد عرضها على المشاركين 
فتعطى لهم فرصة لقرائتها أو رؤيتها في شكل Lb‏ اوسماعها من جهاز تسجيل اومن خلال 
احاضر الذي بتول ع الحالة . 
وقد تکون الحالات في بعض OLE‏ من نسیج الخیال بشرط ان تکون الشکلة واضحة 
وحددة لكي یتمکن الشارکون من حصر افکارهم وترکیزها على جوانب المشكلة » باعتبار 
ان الحالات العقدة والتي تشتمل على جوانب متعددة یصعب معها حصر افکار الندربین 
وتوجيبها بشکل سلي نحو المشكلة . 


رابعا : تمثيل الادوار: 

يتطلب استخدام طريقة تمثيل الادوار Role — playing‏ في تدريب وتنمية القوی 
البيعية » قيام مجموعة من المتدربين بتقمص ادوار الوقف او المشكلة ويعطى للمجموعة 
التي تقوم بالقثيل شرح مكتوب للموقف او المشكلة ووصف مختصر للادوار الي سيمثلونها 
وتعطى لهم فترة من الوقت لقراءة المعلومات التي اعطيت لهم لكي يستعدوا للتمثيل ثم 
يطلب مهم اداء الادوار التي تدربوا علیها کا لوكانوا يعيشون احداث ذلك الموقف بكامل 
ظروفه تماما » بيا يراقب التدربون الاخرون سلوك Ct Lal‏ بتمثيل الادوار بهدف HA‏ 
افعالهم وتقوم تصرفاتهم وسلوکهم والاسالیب والقرارات التي يتخذونها في مواجهة 
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الشکلات التي تعرضها تلك الحالات . وتبدف طريقة نشل الادوار الى تنمية مهارات 
القوی البيعية في العلاقات الانسانية وني التعامل مع الاخرین لمن خلال هذا الاسلوب 
بت 4م المشارك الاسلوب السلم $ التعامل مع الاخرین الذين يتعامل معهم » 
والعلاقات الانسانية اي تنشأ بسبب تلك التصرفات لكي يستطيع ان يحدد ذلك الفط 
او BEN‏ من السلوك الذي عکن ان يقبله الاشرون فيسلكه في المستقبل ويحقق بذلك 
درجة من الانسجام سنه وبين شية الا فراد فتزداد LUA led‏ درحة التعاون وماتعها من 
lb ob 3‏ لمعأ صر ê‏ حي تصمن أسثمرأ 3 la‏ ۳ 2 ظل الإظروفب الداخلية والخار حه 


التي تعمل ضمن اطارها . 


امسا : تدر ب احساسية ; 

استخدمت طريقة تدريب ا حساسية لاول مرة فمن شركة ليلاند برادفورد في انكلترا 
خث ames‏ علد من الافراد الشارکین 2 البرنامج التدريي لنافشة مایطرح علیهم من 
الشکلات او الوضوعات » ويمدف هذا النوع من التدريب الى تطوير وتنمية قابلية 
التدرب على فهم الشکلات الى بطرحهابقیةاالشارکین » كا عکنه من التعرف على ال حلول 
المناحة لتلك الشکلات في ضوء فهمه لنفسه ولغیره من الشارکین معه بشکل اعمق من 
خلال مناقشات تلك الشکلات والوضوعات التي تدور بينهم بصورة مباشرة . 

ومن مزایا هذا الاسلوب DLL‏ ؛ 


ON -1١‏ الاتصال بين جمیع الشارکین مفتوحا » فكل مشارك يستطيع أن پوجه حدیثه 
الى اي عضو في المجموعة . 

=y‏ تم المناقشات بين المشاركين على اساس الصراحة والانفتاح مع الغير. 

“م احترام المشارك لاراء بقية المشاركين e‏ وتحليله للموضوعات الي بطر حوبا دول „pé‏ 

. تساعد المشاركين في التعرف على السلوك المقبول في المستقبل‎ - ٤ 


وقد يرافق تطبيق هذه الطريقة احيانا بعض المشكلات الاجتاعية والانسانية في 


النظات الي تستمخدمها سبمهأ العداء الذي پنشا في االات الي لایستطیع فيها الفرد 
تقبل الصراحة او النقد الوجه اليه من قبل بقية الشارکین اثناء الناقشات . 
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سادسا : التناوب الوظيني : 

يتطلب تطبیق طريقة التناوب الوظيني JE‏ رجل البيع من وظيفة الى اخری ضمن 
ادارة البیعات » بپدف زيادة فرص معرفته واطلاع على اسالیب انجاز الاعال في عدد من 
الوظائف في ادارة البیعات كا تمكنه من التعرف على الظروف احبطة بکل وظيفة من 
الوظائت (الظروف Doll‏ والانسانية ) . اضافة الى ذلك » فان هذه الطريقة تمكنه من 
تحديد العلاقات التي تربط بين الاعال احتلفة . 


وتسهم هذه الطريقة في حل الشکلات التي تواجه ادارة البیعات في حالة غياب ٠‏ 
احد العاملين عن العمل » حيث تستطيع ان at‏ شخصا اخر سبق له ان تدرب على 
نفس العمل يقوم بالعمل » كا يفضل استخدام هذا الاسلوب في حالة ترقية احد الافراد 
العاملين في ادارة البیعات الى وظيفة اشرافية اعلى من الوظيفة التي يشغلها باعتباره تزوده 
العلومات والهارات والخبرات المطلوبة عن جميع الوظائف التي سيتولى مهمة الاشراف 
علیپا مستقبلا في ادارة البیعات . ۱ 


سابعا : التدریب اثناء العمل : 

تعتبر طريقة التدريب اثناء العمل اقدم طرق التدريب واكثرها استخداما وشیوعا 
باعتبارها سهلة ولاتتطلب معدات ومستلزمات معينة لتنفيذها » كا انا تتم في موقع العمل 
وپذا فهي تسهم في تعريف العاملين بظروف العمل (المادية » والانسانية) » اضافة الى. 
ذلك بحصل التدرب خلال مدة التدریب على اجر معين» وان رؤساء العمل هم الذين 
بقومون بدور المدربين. 


ویتوقف نجاح هذه الطريقة » الى حد كبير» على مدی توافر الشرفین القادرین على 
تدريب رجال البیع الجدد بصورة صحيحة » وم رغبة في تعلیم وتدریب الاخحرين › 
ولديهم الوقت للقیام بعملية التدریب . الا ان هذه الطريقة لاتخلو من عبوب» فقد يؤدي 
اتباعها في بعض الاحیان الى حدوث ارباك وتاخر في الاعال » وقد تکون نوعية الاداء دون 
الستوی الطلوب » وقد تسبب في بعض SY‏ مشکلات في العلاقة بين المنشأة 
والعملاء . 
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الذي ينم داخل المنشأة » والتدريب الحطط الذي يتم خارج النشأة. وبلاحظ ان 
التدريب الحطط الذي يتم خارج نطاق الوظيفة يتميز بالخصائص الاثية : 


sey -١‏ التدرب عن ضغوط وبيئة العمل ويعطي المتدرب الفرصة الكاملة للتفکیر 
المنظم الموضوعي والنظرة التحليلية عوضوعات التدریب حيث لايكون التدرب في 
هذه DU‏ مقيدا يجو الوظيفة . 

1- أن جو الحوارمع الاخرین خارج الوظيفة الذي يوفره هذا النوع من التدریب يسمح 
بتبادل الخبرات والاراء مع المتدربين الاخرين بحرية تامة ويعطي افكاراً وحلولا 
aoe‏ الاستفادة Yr‏ بعد عودة التدرت الى العمل . 

۳- ان هذا النوع من التدریب یشکل تحد بناء للمتدرب یدفعه الى اعادة تقوم el‏ 
والفاهيم والمعتقدات وفلسفة العمل والادارة واساليب التعامل مع الاخرين في ضوء 
الخبرة والتجربة المكتسبة من التدریب . 

4 - کثیرا مایسمح التدریب خارج الوظيفة الاطلاع على ماهو جدید في میدان العمل 
a‏ غالبا ماتکون جهة التدریب متخصصة ویعمل فيا متخصصون هم المام 
باحدث ماوصلت اليه العلوم في هذا امجال » اضافة الى امكانية توفر معدات 
ومستلزمات تدريبية افضل . 


ومع هذا لايخلو التدريب احطط خارج الوظيفة من العيوب » فكثيرا مايصعب نقل 
الخبرة المكتسبة في مجال التدريب الى Ske‏ التطبیق العملي في الوظيفة » ىا ان الکثیر من 
المنشات لاتستطيع ان تتخلی عن العاملين فيها خلال مدة التدريب لعدم ملائمة هذه 
المدة مع ضغوط العمل كا ان تكاليفه تكون مرتفعة . 


امنا : الاثراء الوظيني : 

تسهدف طريقة الاثراء الوظيق die‏ الملل والاحباط الذي بتعرض له الافراد 
العاملين نتيجة تكليفهم باداء نفس الاعال مدة طويلة » اضافة الى ذلك فان استمرار 
الفرد باداء نفس العمل ملة طويلة وبنشس الاسالیب يتسبب E‏ تقادم خبراته ومهاراته . 


وتقوم منشات الاعال باستخدام طريقة الاثراء الوظيني لتطویر مهارات وخبرات 
الافراد من حلال تنویع وتوسيع مسؤولياتهم وواجباتهم » ومنحهم صلاحیات اضافية . 
وبعد توسیع وننویع الاعال التي يكلف بها الافراد احد العوامل التي تدفعهم وتحفزهم 
لتطوير خبرانهم ومهارانهم باعتبارها توفر هم فرص الترقية في الستقبل » كا یفضل 
استخدام i‏ الاثراء الوظینی في تطوير مهارات وخبرات الافراد الذين برشحون لمواقع 
اشرافية وقبادية في ادارة البیعات . 


طريقة البديل : 

تقوم بعض النشآت بتطبیق طريقة البدیل في تدریب رجال البیع الجدد على اعال 
اليج « وذلك بان يتم تکلیف رجال البیع الاكفاء والذین عتلکون خبرات متميزة في حقل 
خصصهم ‏ والذين من الحتمل ان يتركوا العمل في المنشأة بسبب التقاعد او لاسباب 
اخرى » عسوولية تدریب رجال البیع اجدد لیحلوا محلهم بعد ترکهم العمل . 

ویعمل رجل البیع التدرب مباشرة تحت اشراف احد رجال البیع القدماء والذي 
عتلك مهارة عالية وفي نباية مدة التدریب يطلب من رجل البیع الدرب ان يقدم تقریر 
بحدد فيه تقدیراته عن LUST‏ وفاعلية وسلوك رجل البیع التدرب . 
طريقة عصف الافکار : 

نستخدم بعض النشات ii b‏ عصف الافکار Brain storming‏ کاحد الاسالیب 
في تطوير قدرات رجال البيع على ايحاد الحلول للمشکلات التي قد تواجههم خلال 
قيامهم بالاعال المنوطة بهم » ويكون عدد المشاركين في البرنامج التدريبي قلیلا نسبيا 
حيث يراوح عددهم بين (ه -۷) اشخاص وينتخب من بيهم رئيس chairman‏ تناط 
به مسؤولية ادارة الناقشات خلال الجلسات » کا ينتخب من بين الاعضاء مساعد 
للرئيس ليقوم في بعض ال حالات بمساعدة رئيس اجلسة. 

ويتول رئيس الجلسة عرض موضوع الدراسة على المشاركين بشكل واضح وتفصيلي 
ويرد على استفساراتهم عن المشكلة وابعادها وتاثيراتها. ويحدد رئيس الجلسة للاعضاء 
سقفا زمنيا للحل . وبطلب من كل مشارك في البرنامج التدريبي ان يحدد الحل الذي 
يعتقد انه مناسب للمشكلة التي طرحها رئيس الجلسة. وبعد ان ينتبي الاعضاء من 
تحديد الحلول يقوم كل منهم بعرض الحل الذي توصل اليه على الاعضاء الآخرين ويبين 
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اهميته وفوائده وامكانيات تطبيقه . وكيفية تطبيقه ومتطلبات تطبيق JH‏ وتكاليفه . کا يقوم 
بالرد عل استفسارات واسئلة لفية الاعضاء حصوص J+!‏ الذي توصل اليه . 
وبعد انتباء الاعضاء من تقد الحلول التي توصلوا اليا ؛ fet‏ عند کل واحد مہم 
MW edga el f‏ وی shel. Ladida‏ الل لمشكلات 
جموعة من الخبرات واطهارات المطلوبة ممكنه من كيفية التفكير وايجاد CPF‏ مشحلا 
العمل . 


ولابد من الاشارة الى أن هذه الطريقة تست‌خدم لتنمية خبرات ومهارات رجال البيع 


الذين مضى عليهم فثرة في العمل . 


التدريب بالمراسلة : 
تستخدم طريقة التدريب بالراسلة في تطوير مهارات وخبرات رجال البيع العاملين في 
الحالات التي يكون فيها رجال البيع منتشرین 3 مواقع متباعدة جدا وليس بالامكان 
جمعهم لاسباب عديدة قد يكون منها ارتفاع تكاليف جمعهم في برنامج تدريبي او ان 
العمل یتعثر تنفيذه في حالة تفرغهم للتدريب وتكون طريقة التدريب بالمراسلة ملاعة جدا 
عندمایکون‌من الممكن ارسال المعلومات التي يتضمنها البرنامج التدريبي الى المتدربين وهم 
في مواقم عملهم » بشرط ان يككون فهمها واستيعابها ليس متعدرا. وعوجب هذه الطريقة 
تقوم الادارة بارسال النشرات والکتب والخرائط والتوضيحات والخططات والرسوم › 
والاشكال والمماذسم ج المطلوبة للمتدرب › ويطلب ٠ه‏ ن المتدربين ان لایترددوا في طلب 
التوضیحات ي Pe‏ عدم قدرتهم على استیعاب محتويات الرنامج التدريي > JL bal‏ 
وجود غموض ي بعض الفقرات » وتقوم الادارة في ضوء استفسارات ارسال جمیع 
العلومات للمتدرب لازالة الغموض والصعوبات التي تواجه التدربین في فهم محتوياث 
البرنامج . 


4 الى موفع التدريب‎ g Sess yet & انها سيطة ولا تتطد‎ das م4‎ Aas هذه الطر‎ bha ea) 
لبس بامکان النشاة ان‎ ate » من هذه المزايا‎ ace زهيدة جداه وکن‎ ae a 
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اختيار الشارکین ببرامج تدریب القوی البيعية : ۱ 
تواجه الادارة في تحدید الاشخاص الذين یلتحقون بالبرامج التدريبية » الشا کل 
التالية : 


أ-عدد الافراد : ان عدد الافراد الذين یشترکون في البرنامج التدريبي يعتمد على 
الامكانات المتاحة للتدريب » فكلا كانت تلك الامكانات محددة » فان ذلك يستلزم 
بطبيعة الحال ان يكون ote‏ المشاركين محدودا » ویتوقف عدد الافراد ايضا على موضوع 
التدريب حيث ان هناك بعض الموضوعات يفضل ان يكون عدد المشاركين فيا حدودا 
لكي تتاح الفرصة لهم جميعا ان یساهموا بشكل QUEL‏ في الناقشات » ومن الامثلة على 
هذه الموضوعات تلك الي تستخدم فما طريقة CYL‏ الدراسية 2 التدریب . 


ب - مستوى الشارکین : يفضل ان تكون المجموعة المشاركة في التدريب في مستوى Joly‏ 
من حيث الخبرات لان هذا يسهم في خلق مجموعة اكثر تجانسا ويتيح الجال امام كل 
مشارك لكي يعبر عن ارائه ويعرض خبراته بشكل واضح ومفهوم على المشاركين 
الاخرین . ۱ 


وجب ان OSS‏ هناك قواعد واسس يتم على اساسها اختيار التدرب ويجب ان لایکون 
للضغوط اختلفة اثر في الترشيح لبرامج التدریب » خاصة بالنسبة لبرامج "التدریب التي 
تم خارج النظمة » وسبب ذلك في اغلب الاحیان الرغبة في السفر الى الخارج . 

كا ان هناك بعض الرؤساء من يحاول التخلص من بعض العاملين بارساهم الى برافج 
تدريبية » ولهذا فان وجود معايير معينة يتم على اساسها اختيار المتدرب » يؤدي الى نتائج 
isiel‏ ومفيدة 3 التدريب 4 ومن تلك العاییر : درجات النجاح ٤‏ الدراسة ) الاداء 4 
التفوق في جوانب معينة ذات De‏ بالعمل في النظمة » مدة الخدمة في النظمة. by‏ 
جمیع الاخوال لابد ان یم اختيار الافراد الراغبين في التدریب من تتوافر فیهم شروط 
ومواصفات معينة تؤهلهم للاشتراك في تلك البرامج التدريبية . 
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مساعدات تدریب القوی البيعية : 

تتضمن مساعدات التدریب جمیع وسائل الایضاح واللوازم والعدات والادوات 
الاداره للوصول اليبا من خلال تلك ألبرأمج . ومن هذه المساعدات : اللوحات 
(السبورات) ikal Yel gh‏ والرسوم واللصقات ١‏ بوسئرات ) واخططات والطبوعات 
والشرائح والمساعدات البصرية والسمعية » واجهزة الفيديو والحاسبات . 

وامدف من استخدام مساعدات التدریب هو تمكين التدرب من استخدام اكثر من 


ان توفرتلك الساعدات قبل بدء التدریب عدة معينة پساعد على نبیثتها للاستخدام 
بالشکل الطلوب في عملية التدریب . ویفضل اعداد نماذج من وسائل الایضاح واعطانها 
الى المتدربين وعادة يطلب من الحاضرين تقديم احاضرات قبل بدء البرنامج عدة 
تسمح هم باعداد وتبيئة احاضرات وارسالا الى ادارة البرنامج لطبعها وتوزيعها على 
المتدريين بوقث مناسب . 


اختيار المدربين في برامج تدريب القوى البيعية : 


يعتمد نجاح المنشأة في تحقيق اهداف التدريب الثي تعدها وتنفذها » على مجموعة من 
العناصر من اهمها كفاية المدربين الذين یتولون تدريب العاملين ونقل المعلومات والخبرات 
اللازمة لتكوين الهارات المطلوبة » ومن الطبيعي اذا كان المدرب غير مناسب » فلا بد 
ان تكون النتائج المتوقعة من البرنامج التدريبي غير مناسبة ايضا. ولهذا يتعين على الادارة 
ان تعهد مسوولية تدريب الافراد الى اشخاص أكفاء » وان تلك المدرب مهارات في 
البرامج التدريبية تؤهله للقيام بهذه المهمة . ویفترض ان يكون لدى المدرب الرغبة في 
ممارسة هذا النوع من العمل » وان عتلك المؤهلات العملية لكي يتمكن من تعام 
وتدريب الافراد » وان تكون مؤهلاته ملائمة لنوع وطبيعة موضوعات البرنامج التدريي . 

ولضیان ماح عملية اخختيار المدربين يفترض ان يكون لدى الادارة تصور واضح عن 
gow‏ الكفاءات الموجودة في المنظمة وخارجها » By‏ جميع التخصصات بهدف اختيار 
p N‏ القدرة 4G My‏ $ تدر یب القوی البيعية . 


مکان التدریب للقوی البيعية : 

لاشك ان توفير العوامل النفسية للمتدرب » يعتبر احد العناصر الحامة الى لما دور ی 
نحقيق اهداف برامج تدریب وتنمية القوی البيعية » ويمثل مکان التدریب احد تلك 
العوامل النفسية » ولهذا يتعين على الادارة ان توفر مکانا للتدريب یکون مريحا ومشجعا على 
الحضور» وان تتوفر فيه جمیع الستلزمات التي يحتاجها كل من الدربین والشترکین في 
البرنامج » والافراد الذين يتولون الاشراف على ادارة البرنامج » ويفضل ان تقام البرامج 
التدريبية الموجهة الى تنمية المهارات والقدرات الادارية والقيادية لافراد المستوى الاشرائي 
الاول » والعاملين في الادارة الوسطى والعليا » في مكان بعيد عن جو العمل كلا كان ذلك 
مكنا كأن تكون داخل نفس الدينة او في مدينة اخرى لان ذلك فيه نوع من التجديد 
الذهي والنشاط للمتدرب 6 وي هذه JIL‏ يكبا اخطار جمیع الافراد الذين هم علاقة 
بالبرنامج عوقم مکان التدریب قبل بدء التدریب بفترة مناسبة . 


وبصورة عامة بمكن القول ان بعض النشات تقوم بتدریب القوی البيعية في الرکز 
التدريبي التابع للمنشأة والذي یکون في الغالب في الرکز الرئيسي للمنشأة وني هذه الحالة 
یکون تدریب القوی البيعية مرکزیا من حيث تخطيط وتنفيذ البرامج التدريبية الخاصة 
برجال البيع » كا نجد في حالات اخرى ان بعض النشات تيل الى تطبیق مبدأ اللامركزية 
ا جغرافية في تدریب رجال البیع » حيث تقوم الفروع التابعة للمنشأة بتدریب رجال البيع 
في نفس الفرع . وهناك منشات تقوم بتطبیق المركزية واللامركزية في تدریب رجال البیع » 
فيم تنفيذ بعض برامج تدریب رجال البیع في الفروع والبعض الاخر يتم تنفيذه في 5M‏ 
الرئيسي للمنشاة . 

وينبغي على ادارة النشاة ان تختار الطريقة التي تناسب EW‏ ظروفها وامكاناتها في 
ضوء دراسة مستفيضة زایا وعيوب کل طريقة . وفیا Sh‏ نبين مزایا المركزية في تدریب 
القوى البيعية * . 


۱- عکن توفیر الستلزمات الادية الطلوبة للتدریب . 


۲- يمكن الاستعانة بعدد کبیر من الاخصائیین خاصة اذا كان الرکز التدريي ‏ الدن 
الي فيا الجامعات والعاهد ذات العلاقة عوضوعات برامج التدریب . 


۱۵3 


۳- يستطيع رجال البیع الاطلاع على طبيعة الاعال gl‏ تم 3 مركز المنشأة وعلی طريقة 
تصنیع البضاعة وتهيثتها » وعلى الجوانب الفنية الاعری الي تسهم ف زيادة معرفتهم 
ATES‏ 


2 ماش ة‎ Sra وال اليم‎ e aS عا امھ‎ al Mi ميا الك ا1ا‎ e 
ف‎ ۰ ۰ (oe ۸ N ۰ ؟ سسا یه‎ ye BT دازف الیب‎ AT نصسصماسخ‎ 


3 a ee ۳ 
بات‎ gine من‎ aby ejar ji Til .4 حال ی‎ eo U مک‎ 2 
و‎ i} dm رانا‎ pe ار ار‎ i? Ca kg be) سیا‎ Jers ql er ARAR ee 
(v) al ES 
Caa مس‎ 


الا ان تطبيق الركزية في تدريب القوی البيعية يواسه الانتفادات الاتية : 
١‏ - ارتفاع تکالیف تدريب القوى البيعية. 
Y‏ سب يودي عم ely‏ الفروع Lay‏ البراميج التدر دة اليخاصة بالقوى البيعية العاملة 
فيا » الى اهمال الشکلات الخاصة بتلك الفروع . 
۴ صعوية توفیر اماکن لاقامة التدربین خاصة اذا كانت النشات لاعتلك مرکزا 
تدريبيا في مقر المنشأة » واما كن لاقامة التدربین تابعة للمرکز التدريبي . 


كي کح ان تکون JAT iles‏ سب رخال البيع لامركز )4 lee ola‏ نتوی الفروع 


التابعة للمنشأة تدريب رجال البيع العاملين في تلك الفروع . 
۽ غالبا مایرفض بعض المتدربين الالتحاق بالیرامج التدريبية التي یم تنفيذها خارج 


5 عملهم‎ Gb ۳۳ 


۳1 ب ارتفاع فقات تاو‎ R لیم‎ Sis eo رات‎ Siig 
تتزايد بصورة مستمرة نتيجة لتزايد احتالات التقادم في خبرات القوی البيعية‎ di 
بسیب ارتفاع معدلات التطور العلمي والتقني » الامر الذي دفع الادارة في جمیع‎ 
. اانشات ال الاههام بتدريب رال البيع بهدف رفع كفايتهم‎ 


وعکن تلخيص عناصر نفقات التدریب کا بأني : 
۱- تكاليف اعداد البرامج التدريبية . 
۲- تكاليف الدرین. 
لاخ تحالیت عستازمات التدریب: 
5- الرواتت والاجور التي تدفع الى المتدربين خلال فثرة التمحاقي. م بالبرامج التدرسية . 
=o‏ تكاليف اسكان واطعام ونقل المتدربين. 
5- البالغ التي ندفع الى الجهات التي تتولى تدريب العاملين. 
۷- تكاليف العاملين في ادارة التدریب والابنية وغيرها من المصاريف الادارية . 


أعادة تدريب رجال البيع : 

أدت التطورات العلمية (والتكنولوجية) الى ظهور سلع جديدة ly‏ تطوير السلع 
القديمة وظهور وسائل جديدة في COME‏ كا أن التغير الستمر في اعاط الاستلاله 
وعادات الشراء يتطلب تطوير خبرات ومهارات رجال البيع باستمرار ببدف جعل قدراتهم 
البيعية تنسجم مع التطورات التي تور في كفايتهم في تسويق السلع والخدمات . 


وقد أصبحت صیانة خبرات ومهارات رجال البیع من التقادم ضرورة انساننة 
وأجتاعية وأقتصادية وعلمية © لانها تحفق فوائد جمة لرجال البیع وللمنشات التي يعملون 
فيه وللعملاء » فهي ضرورية لرجال البيع EY‏ نكنم من مسايرة التقدم وترفع من مستوى 
ress‏ ونسهم في زيادة مد خولاتهم » کا أن أعادة تريب رحال البيع ضرورية 
للمنشات gil‏ يعملون فيها we EY‏ النشات من زيادة مبیعاتها وحصوفا على ارباح 
أضافية » وتنمي علاقتها مع العملاء. 


أضافة الى ماتقدم , ob‏ أعادة تدريب رجال البيع مفيدة للعملاء لانها تمكنهم من 
احصول de‏ افضل الخدمات . وفيا ياي العوامل الى توکد أهمية اعادة تدر یب رحال 
البيع : : 5 
-١‏ تطوير الكفاية الانتاجية لرجال البيع وزيادة مبيعاتهم . 


cil =‏ سلع وخدمات جديدة دات مواصفات فنية لاتتوفر لدی رجال البيع معلومات 
l‏ » وكذلك |الحال فما Jisai yer‏ التحسینات على على السلع المقدعة . 


\ay 


۳- دخول أسواق جديدة. 

6- تزايد شکوی العملاء من رجال البيع وعدم رضا العملاء على الخدمات الي 
یقدمها Shey‏ البیع شم . ۱ 

. دخول منشات منافسة أو طرح سلع منافسة في الأسواق‎ —o 

1- تطور منافل التوزيع 5 

۷- تغيير الهام المناطة برجل البيع أو تغيير المنطقة البيعية اخصصة له. 

م- حصول تغيير في أتماط وعادات الشراء. 


تقوم برامج تدریب رجال البيع : ۱ 

يتطلب تنفيذ برامج تدريب رجال البيع وبرامج أعادة تدريبهم أيضا نفقات باهضة 
تحملها المنشآت التي تقوم بتنفيذ تلك البرامج وهذا تقوم المنشآت بتقوم برامج تدريب 
رجال البيع بهدف معرفة النتائج التي تحصل علا من تنفيذ برامج تدريب رجال البيع » 
وما اذا كانت تلك النتائج تبرر النفقات والجهود البذولة في التدريب. كما تستهدف 
int‏ تقوم برامج تدریب رجال البیع مرن مرج الضعف والقوة في البرامج ومعرفة 
اسباب فشل برامج التدریب في تحقيق الاهداف التوقعة منها بهدف وضع الحلول 
للمشكلات التي كانت وراء فشل تلك البرامج . وتكشف عملية تقوم برامج تدريب 
رجال البيع أسباب الأخفاق في تحقيق الأهداف. ويمكن تلخيص أسباب الفشل 
rey its‏ 
-١‏ عدم أختيار مدریین أکفاء في تنفيذ برامج تدریب رجال البیع . 
۲- الفشل في أختيار المشاركين في البرامج. 
۳- عدم ملاءمة موضوعات البرامج التدريبية . 
4- عدم ملاءمة الوقت اخصص للبرامج . 
o‏ — عدم ملاءمة توقيت تنفيذ البرامج . 
5- عدم ملاءمة مكان As‏ البرنامج التدريي . 
- عدم توفر الوسائل الأيضاحية المستخدمة في توضیح موضوعات البرامج . 
۸- عدم كفاية البالغ اخصصة لتنفيذ البرامج التدريبية . 
-٩‏ عدم توفير الکتب والجلات والطبوعات الي تتناول موضوعات البرامج التدريبية 


۱۵۸ 


۰- عدم رغبة الشارکین في التدریب . 

۱ - فشل الأدارة في الاشراف وومتابعة البرامج التدريبية . 

۲ - یکون عام تق الشاركين تیانع انار کل وب لو گوس ات 3 
فشل البرامج التدريبية في تحقيق اهدافها لانه .عنم الشارکین من تركيزكل أهتامهم 


۱۹ 


Del‏ الفصل الخامس 


4 — حدد مفهوم تدریب القوى البيعية ؟ 
و أهمية تدریب القوی البيعية ؟ 


Oo +‏ 
افيا مب بين أهداف ندز ز يما ؛ ألم وک ی البيعية ؟ 


- ماأنواع برامج تدريب القوى البيعية ؟ 

ه-- مااللجهات المستفيدة من تدريب القوى البيعية ؟ 

5- حدد العوامل المؤثرة في تحديد خبرات ومهارات رجال البيع ؟ 

. بين تلك المبادى‎ e يقوم تدريب رجال البيع على مجموعة من البادی‎ sy 

۸- تتناول برامج تدریب القوى البيعية موضوعات محددة وضح تلك الوضوعات . 

A‏ ماهي الاسالیب الستخدمة ٤‏ تدریب رحال البیع ؟ 

۱۰ - يتم آختیار الشارکین في برامج م تدریب القوی البعة عل By‏ سس معينة ؛ DN‏ 
تللق gei‏ والأعتبارات . 

۱ - تتحمل النشات تكاليف باهظة بسبب تدریب esl‏ 00 بين عناصر تلك 
التکالیت . 

۲ - تسعي , النشات من خلال تدریب القوی dal‏ الى معرفة قدرتها على نحقيق 
الأهداف E‏ تسعی الیها من خلال تلك البرامج . حدد الاسباب التي GN‏ وراء 
ea‏ دی أهداف برامج تدريب القوى البيعية . 

۳ - ماالأسباب التي تدفع المنشات لتسويقية لاعادة تدریب وتطوير رجال البیع ؟ 


M. Bass and J.A. Vugh, Trening in Industuey ۳ ۱ 
(London: Tovisteck 1966( ۰4 
P.Pigers and C. Meyer Personnel Advnistretion — ¥ 
(N.Y. MC Graw — Hill Co., 1960) P. 220 
د . حسن احمد توفیق » ادارة البیعات‎ 
۱۱۱ : (القاهرة : دار العارف عصر ۰0۱۹۷۳ ص‎ 
William M. and Paul T. Training in Business and Industry, (N.Y, . ¢ 
Joh. Wiley, 1961), p. 26 
Myles S. Gaythwait Motivations Salesmen some Zends and Means in —6 
the Field of Sales Manager (Bombay: D. 13. Taraporevala t sons co. 1970 
PP, 163 — 184. 
: التدریب وتطویر الکفاءة الانتاجية للقوی العاملة ربغداد‎ cow غائم فنجان‎ 5 
۲۳۰ العهد العرلي للثقافة العالية وحوث العال » ۱۹۸۰) ص‎ 
۱۲۱ د. حسن امد توفیق » الصدرالسایق » ص‎ 
: غائم فنسحان موسی  الانجاهات اللحديثة في ادارة الوارد البشرية . بغداد‎ - ۷ 
۰۱۹۹۰ » مطبعة الراية‎ 
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VAN 


الفصل السادس 
مکافاة رجال البيع 


بتضمن هذا الفصل : 1 
اولا : LAL‏ مكافأة رجال البيع . . 
انیا : العوامل المؤثرة في تحدید مكافأة رجال البیع . 


ثالنا : حصائص الانظمة الجديدة في تحدید مكافأة رجال البیع . 


; مراحل اعداد سياسة مكافأة رحال البیع‎ , lul, 
: خامسا : اسالیب مكافأة رجال البیع‎ 
. طربقة الرائب الثابت‎ — 
٠ طريقة العمولة.‎ - ۴ 
. طريقة الراتب والعمولة‎ -۳ 
. ۽ - طريقة المكافأة التشجيعية‎ 
. سادسا : مصاریف النقل واخضصضصات الليلية لرجال البيع‎ 


VW 


Vie 


ابا مكافأة وجاك ايع : 

poke اسد. اهم‎ Salaries pestle 9 Sales Compensation البيع‎ Jle مکافاة‎ pes 
تکالیف تسویق السلع والخدمات في جميع منشات الاعال في مختلت الانظمة‎ 
الاعال الي‎ plas عليه رجال البيع‎ frat الاقتصادية. كا انها نمثل الدخل الذي‎ 
يؤدونها . وهذا فان السياسات التي تتبعها المنشات في تحديد مكافأة رجال البيع تؤدي دورا‎ 
مباشرا وفعالا في تمكين النشات من احصول على القوى البيعية التي تمتلك المهارات‎ 
٤ استمرار رسعال البيع‎ Oe 3 والخبرات اللازمة للعمل » وتسم £ الوقت نفسه‎ 


العمل . 


اضافة الى ماتقدم فأن السياسات البيدة في مكافأة رجال البيع يمكن ان fad‏ معدل 
دوران رجال ad‏ في اقل مستوى مکن وبذلك تسخخض تكاليف تعيين وتدريب رجال 
ابيع . علاوة على ذلك تور السياسات التعلقة بتحدید مكافأة رجال البيع على الروح 
morale å pall‏ للقوى البيعية وعلى كفاية رجال البیم في تحقيق الأهداف الطلوية منم . 
ونسهم في فيض مستوی الاشراف والرقابة على الانشطة التي يقوم بها رجاك البيع 
وتدفعهم تلقائيا لز يادة مجهرداتهم Gold‏ الى زيادة المبيعات وتقديم افضل الخدمات 
للعملاء وللمنشأة وتساعد على تعميق وتنمية علاقات المنشأة بالغملاء » وتژدي الى كسب 
عملاء جدد وببذا GIF‏ نتائج ايجابية لكل من المنشأة ورجال البيع العاملين فيها على 
algo‏ 


ويتضم مما تقدم ان على الادارة ان تقوم بدراسة -جميع العوامل والاعتبارات التي 
OSs‏ ان تؤثر في فنطرط وتنفيذ السياسات المتعلقة بتحدید مكافأة رجال البيع حتی نحقق 
زيادة في البیعات ؛ ونقدم افضل الخدمات للعملاء وتنمي روح الولاء Loyalty‏ للمنشاة 
لدى رجال البيع » وتزيد من حیاسهم واندفاعهم في تنفيذ المهام والاعال التي یکلفون بها . 
كا ان على الادارة اعادة النظر في السياسات التي تتبعها في تحديد مكافأة ورواتب رجال 
البيع كلا تحدث تغييرات جوهرية تور في الامکانات الالية للمنشأة او تؤثر في مدخولات 
رجال البیع او على قدراتهم الشراثية لكي تجعل تلك السياسات تتناسب باستمرار مع 
التغييرات التي تحدث في الجوانب الاقتصادية اوفي السياسات التي تتبعها منشآت الاعال 
Gel‏ في تحديد مكافاة ورواتب رجال البيع . 


مل 


iy 


ويفضل ان تناقش الادارة سیاسات تحدید رواتب واجور القوی البيعية مع رجال البیع 
وتستطلع ارا راءهم وتنافش مقترحا aoe oe‏ ) وعليها أن تشرکهم بصوره مباشرة E‏ 
bh‏ مستويات الرواتب والمكافات وفي اختيار الطريقة او الطرق التي Ess‏ ان تتبع £ 


TACO‏ رجال ال 
a la‏ ° 


العوامل المؤثرة في تحديد مكافأة رجال البيع : 
يتوقف , wad‏ مقدار مكافأة رجال البيع على خبرات ومؤهلات رجل البيع وطبيعة العمل 
الذي يطلب منه تأديته وطبيعة السلعة والخدمة الي يتولى تسويقها او تقديمها » کا jl‏ 
ايضا بصورة مباشرة بمستوى الرواتب والاجور التي تدفعها CLAN‏ الاخرى التي يقوم 
رجال البيع فيها بتأدية dle‏ نفسهااو اعال مائلة لما يؤديه زجال البیع . 
وينبغي على الادارة دراسة العوامل الاتية دراسة مستفيضة وموضوعية عند الشروع 
بتحديد مكافأة رجال البيع في المنشأة : 


. الذي يقوم به رجال البيع 5 المنشأة‎ Job value قيمة العمل‎ - ١ 

۲ - مؤهلات وخبرات رجال البيع . 

۳- مستوی الرواتب والاچور sl‏ تدفعها المنشات a‏ والنشات المنافسة ومستوى. 
الرواتب والاجور السائد في البلد بصورة عامة . ۱ 

0 pel طبيعة عملیات البیع ان كانت تتم داخل المنشأة ا وان تطلب من رجل‎ - ٤ 
. الى مناطق اخری قريبة أو نائية‎ 

—o‏ طبيعة السلعة او الخدمة التي يقوم رجل البيع بتسويقها او تقديمها مثلا هل هي 
سلعة استبلاكية مطلوبة باستمرار من الافراد اوسلعة انتاجية تتطلب عملیات بیعها 
توفر خبرات متخصصة لدی رجل البيع جهودات كبيرة لاقناع العملاء. 

٦‏ - ظروف السوق التي یم فيبا تسویق السلعة أو تقدیم الخدمة آن كانت سوقا تسبطر 
عليها المنشأة بصورة كاملة وتعتکر البيع فيها »> او سوقا تسودها المنافسة في تسويق 
تلك السلعة أو الخدمة. 

dnb —y‏ منافذ التسویق Chennels of Distribution‏ ومبلغ الصفقة الواحدة الي 
يعقدها by‏ البيع . ۱ 

“tell رجال‎ ly مدی‎ -۸ 


4- دورالاعلان في تسهیل عملیات التسویق التي يكلف بها رجال البیع حيث پلاحظ 
ان المنشات التي تقوم بحملات اعلانية واسعة وناجحة وتنفق مبالغ طائلة في 
الاعلان تعرف المستبلكين والنتجین بالسلع والخدمات التي تقوم بتسویقها ونحهم 
على الشراء تستطیع ان تسهل مهمة رجال البيع وبالتالي تدفع لهم مکافاة اقل ما 
تدفعه النشات الي لاتفوم حمللات اعلانبة واسعة لان Shel‏ رجال البیع £ النوع 
الاخير من النشات تتطلب مجهودات كبيرة , ° 


خصائص الانظمة اجیده ي احدید مكافأة رجال البیع : 

للرواتب والکاقات التي بحصل عليها رجال البيع دوركبير وهام في التأثير على سلوكية 
رجال البيع واندفاعهم وكفايتهم في انجاز الاعال التي یکلفون با ؛ ولذلك ينبغي على 
الادارة ان تقوم باعداد وتطبيق انظمة جيدة في مكافأة رجال البيع وتحديد رداتهم » Loles‏ 
ان تجعل تلك الانظمة ملائمة ومناسبة لكل من رجال البيع والمنشأة وفمایانی خصائص 
الانظمة الجيدة في تحديد رواتب ومكافأة رجال البيع : 


۱- تضمن للقوى البيعية مدخولات وموارد مادية مستقرة كلا كان ذلك ممكنا. 

۲- توفر لرجال البيع فرصة للحصول للم مذخولات اضافية في ال حالات التي يبذلون 
فيبا logge‏ ونشاطات متميزة . 

۳- تحقق العدالة بحيث يكون الدخل الذي يحصل عليه رجال البيع متناسبا مع كفايهم 
في اداء الاعال والهام التي يكلفون بها » لذا لابد ان تكون الرواتب التي حصل ‏ 
عليها رجال البيع الذين بقومون بتأدية نفس الاعال متساوية O,‏ 

4 - تمتاز بالرونة ويمكن تغييرها تبعا للتغييرات التي تطرأ على مجهودات رجال البيع 
والتغیرات الي نحدث في مستوى النشاط الاقتصادي للمنشأة او ALU‏ 

0 - تسهم في جذب رجال البیع الاكفاء للعمل في المنشأة . 

-r‏ تدفع رجال البيع الى زيادة elat‏ , البيعية وتحسين مستوی الخدمات التي 
بقدمونها Js‏ من ARAN‏ والعملاء . 

- تساعد على فيض درجة الرقابة والاشراف على رجال البيع وتمكن مدير المبيعات 
من توظيف وقته قي الاعال المتعلقة بالتخطیط والتنظي والتطوير والابداع » وبقية 
الانشطة الاخرى . 


er l استمرار رجال البیع 3 العمل وخفض معدل دوران العمل ونر بك 4 من‎ Cpa -A 
(4) . بین الادارة ورجال البيع‎ Bie للمتشاة » وغفق علاقات‎ er ys 
ان 0 انلمة مكافاة رجال البيع سهلة الفهم قدر الستطاع حتی تتمکن القوی‎ -8 
(adi e ta مس‎ 


البيعية من اسنیعاب اهدافها وطريقة تطبیقها 
ويلاحظ بصورة عامة ان تطبیق انظمة غير ملاعة 3 مكافأة رجال البیم حدث 
مشکلات متعددة بعضها يسبب اضرار لرجال el‏ وبعضها eae oN‏ اضرار 
للمنشات التي يعملون فيها. وفها Bh‏ اهم النتائج السلبية الناجمة عن تطبيق انظمة غير 
ملا عة في SBI.‏ رجال البيع : 
۱- ارتفاع معدل دوران رجال البيع ويؤدي ذلك الى ارتفاع تکالیف عملیات اختيار 
وتعيين وتدریب رجال البیع . 
=Y‏ يتعذر على المنشأة الحصول على رجال بيع اکفاء عتلکون الهارات والخیرات 
اللازمة , 
۲- اخفاض كمية المبيعات في المنشأة لان الانظمة لاحفز رجال البيع على زيادة 
تجهود انهم البيعية ولاتدفعهم الى زيادة كمية المبيعات 
؛- انخفاض مستوى الخدمات القدمة الى العملاء ويؤدي هذا الى دفع العملاء 
للتعامل مع المنشآت المنافسة ويكون ذلك نتيجة الاحباط الذي تتعرض 4 القوی 
البيعية بسبب عدم حصوفا على مدخولات تلبي أسحتيأءجاتهم وطموحاتهم المادية 
المته a deb‏ ن العمل . 0 
مراحل اعداد سياسة مكافأة رجال البيع : 
يتبغي على الادارة ان تقوم بتحديد سياسة مكافأة رجال البيع وفق الراسل الانية : 
۱- مدید الهام والواجبات التي يتعين على رجال البيع تأديتها والوقت المطلوب لتنفيذ 
تلك الهام ولواجبات. ‏ ۲ 
۲- شدید الظروف التي يعمل فيا رجال اليم . 
۳- شیم سياسة الاعلان وترويج البیعات التي تتبعها المنشأة حاليا dy‏ المستقبل e‏ 
ومدى تأثيرها في تسهيل مهمة رال ود وفكيلهم من تحقیق الاهداف التي 
يسعوث ها . 


3۸ 


4 - دراسة العرض والطلب على رجال البیع في السوق. 

- التعرف على مستوی الرواتب والاجور والعمولات والکافات التي تدفعها النشات 
النافسة لرجال البيع . 

"= التعرف على مستوی الرواتب والاجور التي تدفعها النشأت للعاملین بهدف تحقيق 
التوازن بينها وبين رواتب رجال البیع . 

۷- التغرف على الرکز المالي للمنشأة باعتباره بر في قدرة المنشأة على دفع الرواتب 
والکافات والعمولات لرجال البيع . 

۸- التعرف على طبيعة الخدمات التي تقدمها النشاة لرجال البیع ومقدار تكاليف تلك 
الخدمات حيث یفضل بعض رجال البيع العمل في النشات التي تقدم مثل تلك 
الخدمات ge‏ لو كانت مستویات الرواتب والعمولات gil‏ يحصلون عليها 
منخفضة قیاسا بالنشات الاخری التي لانقدم مثل تلك الخدمات . 

4- موقف الادارة من دفع الاجور في OYE‏ الغیاب والعطلات ويام الرض 
والحوادث . 

۰ = الصعوبات gh‏ تواجه رجال البیع في تسويق. 

١‏ - التعرف على اراء ومقترحات رجال البيع بخصوص السياسة التي حكن ان تعتمدها 
النشات في تحديد مكافأة رجال البيع للاسترشاد بها قبل اقرار السخطة . 

۲- وضع الخطة بصورة نهائية واقرارها واعلانها على رجال البيع . 


اساليب مكافأة رجال البيع : 

تستخدم منشآات Bb dle‏ واساليب متعددة في دفع مكافأة رجال البیع ؛ 
وينبغي على الادارة ان تختار الطريقة التي تسهم في تحقيق اهداف المنشأة واهداف رجال 
البيع والتي تتمثل في الحصول على دخل ملاثم مقابل خدماتهم التي يقدمونها للمنشأة 
ويبين الاتي الطرق الستخدمة في دفع مكافأة رجال البيع . 


Salary طريقة الراتب‎ - ١ 
طريقة العمولة‎ - 

salery Plus Commission طريقة الراتب والعمولة‎ - 
Bonus المكافأة التشجيعية‎ - ٤ 


۱۹۹ 


وقد کشفت احدى الدراسات التی تناولت الطرق المستخدمة في مكافأة رجال البيع 
في الشركات التي تقوم بتسويق السلع الاستهلاكية والانتاجية في الولايات التحدة 
الامريكية » الحقائق الأتية : 
-١‏ ان نسبة الشركات التي تستخدم طريقة الراتب هي ۸۲4 من جموع الشركات . 


۳ — ان نسبة الشرکات gil‏ نستخدم طربقة الرائب + العمولة هي ي ۸۲۷ من Ea‏ 


الشرکات . 

۳- ان نسبة الشرکات التي تستخدم طريقة العمولة فقط هي ۸۷ من مجموع 
الشرکات . 

4- ان نسبة الشركات التي تستخدم الراتب + العلاوة هي ۸۲۲ من Gt‏ 
الشرکات . 

ه- ان نسبة الشرکات الني تستخدم الراتب + العلاوة + العمولة كانت )7.4( من 
جموع الشرکات . 


يظهر من الشکل (۱۲) ان هناك توجه من قبل الشرکات نحو استخدام طريقة 
( الراتب + العلاوة Ne E‏ ی ی 
من مجموع الشرکات . " 


)۱۷( شم‎ (RSH 


الطرق الستخدمة في مكافأة رجال البيع 
وتبين فما يأتي مزایا وعيوب الطرق الستخدمة في مكافأة رجال البیع 


اولا : طريقة الراتب الثابت Stright Salary‏ 

تعد طريقة الراتب الثابت من ابسط واسهل الطرق الستخدمة في مكافاة رجال البیع 
My‏ فهي اکثر الطرق انتشارا واوسعها استخداما من قبل منشآت الاعال . ووفقا هذه 
الطريقة تقوم منشات الاعال بدفع مبلغ معين لرجل البیع مقابل الاعال التي يقوم با 
اثناء مدة زمنية معينة قد تكون نصف شهر او شهر او اي مدة زمنية اخرى يتفق عليها بين 
المنشأة ورجل البيع بغض النظرعن مقدار الجهد الذي يبذله رجل البيع خلال تلك المدة 
او مقدار المبيعات الذي يحققه في نهاية تلك الدة . 


ويلاحظ بصورة عامة ان هذه الطريقة تطبقها المنشآت التي تقوم بتسويق السلع 
الاستهلاكية التي لابتطلب بيعها مجهودات كبيرة من رجال البيع مثل المواد الغذائية 
والادوية » ىا انها نتبع من قبل النشات التي تقوم ببيع السلع الانتاجية كالمكائن 
والطائرات والبواخر والمعدات الانتاجية والتركيبات الثقيلة التي يتطلب من رجال البيع عند 
بيعها مجهودات واتصالات عديدة مع العملاء + لتقديم الخدمات الارشادية هم قبل وبعد 
صفقة البيع . كا ان هذه الطريقة ملاعة عندما تكون سلع اوخدمات المنشأة مرغوبة في 
السوق . وايضا في OYUN‏ التي تتطلب عمليات البيع فيها اشتراك او تضامن عدد من 
رجال البيع E‏ المنشأة . 


: طريقة الراتب الثابت‎ Uys 
: يفضل البعض تطبيق طريقة الراتب للاسباب الاتبة‎ 

اسان لام يرت مزر مقدار المبالغ التي يتعين عليها دفعها لرجال البيع . 

۲- ان المنشات as‏ مبالغ اضافية لرحال البيع في حالة ارتفاع البیعات وبذلك فان 
التكاليف التسويقية في المنشات تنخفض في مثل هذه الحالة aid‏ ارتفاع 
ماتقدمه کرواتب لرجال البیع بالرغم من زيادة المبيعات 

۳- تتمکن الادارة عند تطبیق هذه الطريقة من السيطرة ENY Sosy‏ والاعیال 
التي يتعين على رجال البیع القيام بها » May‏ تتيح هذه الطريقة حرية اکثر للادارة 


۱۷۱ 


في حطیط وتنم اعال رسال البيع وف مدید الاوقات الي بفترض أن تنجر فا 
الاعال من 7 : 

. هذه الطريقة بالسهولة والبساطة في التطبيق والراقبة‎ jhe ٤ 

ول تساعد هذه الطريقة في تحقيق التعاون بين رسال البيع . 


ae 3 g 0‏ مم وى CU‏ الى NH‏ 
8 مث > مام ايا ۸ حال أله ae VPs ela cee yay‏ اد 
gros $‏ هة + AA‏ و ال دی fe 15 Men a a‏ . ی مي l pe 01 di‏ يب الخاد الا قات ی 


تفن ال0 al‏ یمه من القلق ال الذي اسسا به شعورهم بعد م e‏ ی E e‏ 
تلا ا 

سب roe‏ اليم بع على تقديم اوم وافضل المخدمات hone‏ اام اء . 

A‏ ~ تتمکن i Ee‏ من LAŽ‏ رواد & ani dle)‏ مقدما 


Beha. Age dadoh او‎ Anal. f avy VALEN db ee ناسبة‎ 4 Aas نعتفاه باقر 5 ۳ الما‎ A 


aa TE‏ حالة تقديم تیان gl‏ مان رای لين 

۰- تکون هذه الطريقة ملائمة في مكافأة رجال البیع اجدد والذين لاتمكنهم PE‏ 
من قیق دعل مناسب في حالة تطبيق طرق احرى غير هذه الطريقة . 

5 - لايحاول رحال الييم » عند تطبيق هذه الطريقة » من زيادة المبيعادت باسالیب قد 
تسی» الى ne dag”‏ بين عملا ما في المستقيل مثل سمل العملاء على الشراء من 
ملل تزويدهم كعلومات غير صححيحة . 


dls- ad الببعية امل‎ oe | foods كين المنشاة مر‎ ٤ aay P | OAL سوم‎ ar \ ۲ 
البيع‎ 


على الرغم من المزايا التي ترافق طريقة الراتب الثابت في مكافأة رجال البيع الا ان 
اهميتها قد تضاءلت في السنوات Bot VI‏ وعکن ملاحظة ذللف مر a (Y) he‏ 
ان نسبة الث مرکا اني all oda eo‏ بقة كانت ) )¥6( ۲ pe‏ 7 م الشركات » 
a $. E t‏ الا aah‏ 3( تسلسل EPI‏ المتبعة 3 اة الع : 6 و Ipu‏ ذلك 
= صتوية غليت الراتيه الذي ام dade go‏ الواجیات والسوولیات MARY‏ عل 
j es! J lo)‏ شا kameras‏ نج LE anand pr las”‏ المعيشة السائك ۳ 


۱۷ 


ند 


eri! 


تتحمل النشات gt‏ تطبق هذه الطريقة اعباء مالية كبيرة في فترات الکساد» 
ajo YY aly‏ دفع. الروانب لرحال البيع حتى في تلك الفترات التي تتوقضف 
calles lð‏ البيع او 5 تون المبيعات فا dahon’‏ ھا 1 

clas وغيرهم لان رسحال البیع الا‎ elas YI البیع‎ Shey الطريقة بين‎ ous Bp 
Iy لاخصلون على مقابل نظي ركفايتهم وقد يدفع هذا الاكفاء من رجال البیع الى‎ 
المنشأة والالتحاق عنشات اخرى » وببذا تخسر المنشأة رجال البيع الاكفاء»‎ 
ex! ويودي هذا الى ارتفاع معدل دوران رحال‎ c فيها‎ was” و ستمر الافراد الاقل‎ 
. وبالتالي ترتفع نفقات اختيار وتعيين وتدريب رجال البيع‎ 

لاتقدم هذه الطر dw‏ «حوافز Wale‏ رجال exe!‏ تدفعهم الى زيادة جهودانهم البيعية 
الى اقصى مايمكن لريادة مبيعات المنشأة . 

[at‏ رجال البیع خلال فترات الانتعاش الاقتصادي على مقابل يوازي الزيادة 
£ مبيعاتهم ey‏ نضیم على المنشاة فرصة الحصول على نصيبها من الارباح في 
al ns‏ الرواج الاقتصادي . وقد يدفم تطبيق هذه الطر Sle) day‏ البيع الا clas‏ 
لالتقاعس لانم يشعرون pel‏ يحصلون على نفس الدخل الذي يحصل عليه 
الافراد الاقل كفاية . 


ثانيا : طريقة العمولة : 

تعرف العمولة Lab‏ نسبة مثوية من مبلغ المبيعات تدفع لرجل البيع لقاء قيامه 
باعيال البيع . ويزداد مبلغ العمولة الذي يحصل عليه رجل البييع كلا ازدادت 
مبيعاته » لهذا تعتبر العمولة احدى الادوات الفعالة الت تستخدمها الادارة لتحفيز 
رجال البيع على زيادة مبيعاتهم . ولذلك يتعين على المنشأة تحديد عمولة رجال البيع 
في ضوء دراسة aged‏ العوامل اي تور بصورة مباشرة في عمولة رجال البيع والتي 
منها على سبيل SUM‏ نسبة العمولة التي تدفعها النشآت الاخخرى المنافسة » وطبيعة 
السوق والعملاء » والظروف الاقجم.ادیة الاخری مثل حالة الكساد والرواج. 


ان نسبة العمولة التي تدفع لرجال الم قد لاتكون واحدق فأحيانا نحتاف هذه 


بة ضمن المنشأة الواحدة » خاصة في المنشأت التى تتعامل باصناف عديدة من 


البضائع » وذلك نظرا لاختلاف البضائع من حيث الصعوبة والسهولة في تسويقها او 
لالتلا اجهودات البيية bA‏ يه من رجال البيع Wi‏ تكون اطي لعمولة CY)‏ 


\VY 


بالنسبة للسلع الاستهلاكية و )10( بالنسبة للسلم الانتاجية» tty‏ احیانا ان بعض 
النشات تقوم باحتساب نسبة مثوية من صافي البیعات التي حققها رجل البیع ولیس على 
اجالي البیمات اذا كانت مردودات البیعات فيا مرتفعة. ۱ 

ea‏ ان هناك مشات Cait‏ بتحديد نسبة العمولة التي تدفعها ال البيع على 
اساس صافي الربح الذي يحققه رجال البيع خلال مدة زمنية معينة بعد ان اکتشفت 
أن رجال البيع فيبأ يقومون بتخفيض اسعار البيع صر اجل زيادة مبيعاتهم » وبذلك 
استطاعت أن عتم رجال البيع من soll‏ في تخفيض اسعار البيع تفرض سيطرة على 
اسعار البيع . 

اجا ud‏ ان المنشأة تحدد نسبة العمولة على اساس الناطق البيعية» اذا كانت 
الناطق البيعية تختلف ظروفها بشکل كبير وبالتالي تختلئ الانشطة التى يطلب من Shey‏ 

اضافة الى ما تقدم هناك منشات oud‏ نسبة العمولة لرجال البیع على اساس 
العملاء» فتحدد dum‏ ۲ كعمولة لرجال البيع الذين يتعاملون مع عملاء الجملة و ۵/ 
لعملاء التجزئة. 


انواع انظمة العمولة : 
هناك نوعان من انظمة العمولة هما: 


\— نظام العمولة الترايدة : 
يحصل رجال البیع عقتضی هذا النظام على عمولة تتزايد نسبتها بتزايد البیعات الي 


يحققونبا؛ وتهدف النشآت من خلال هذا النظام الى تشجیع رجال البيع على زيادة 


wg 


المبيعات (بالدینان نسبة العمولة 


سے ست LS‏ سمت سج ممیت نے سے کے تیت سے سے ست ہے وس سے A‏ ممم وج e AI AMET ER MRR e Se a‏ وود EN‏ موس مس مس 


/ ۲۵ دینارالی 6۰۰۰ دينار‎ ١ 
¥, RR 
AC ديار الى ۱۱۰۰۰ دینار‎ ۱ 
۵۰ دینار الى ۱۸۰۰۰ دینار‎ ۱ 
AB دينار الى ۱۷۰۰۰ دینار‎ ۱ 


مثال على كيفية احتساب العمولة : 

كانت مبيعات احد رجال البیع خلال شهر نیسان ۱۵۰۰۰ دینار بين ماهو مقدار 
alll‏ الذي يحصل عليه كعمولة اذا علمنا ان نسبة العمولة في المنشآت تمنح على النحو 
الاي : 


lend!‏ نسبة العمولة 
ات VA g Orre‏ 
ia eevee — Orel‏ 
Jo ۱ + — ۸‏ 


X mi + Gree EL =‏ ها هوق + سس X‏ و وق 
۱۰۰ ۱۰۰ بش 


۲۵۰۱ + ۲۰۰ + ۰ 


٩۰۰ =‏ دینار 


۱۷۵ 


: نظام العمولة المتناقصة‎ soy 

تقوم بعض النشات بتطبیق نظام العمولة الى متنافصة والذي عقتضاه تتناقص نسبة 
العمولة الي تدفع لرجال البيع کلاازدادت مبیعاتهم حتى تضمن عدم ent‏ رحال el‏ 
لاستخدام اساليب الغثن والخداع عند التعامل مع العملاء وتكون العمولة وفق هذا 
النظام كالاني : 


المبيعات بالدينار نسبة العمولة 
و ۳۴۰۰۰ 74 
الاك ريع LA‏ 
/N ooo geal‏ 
Jy Vese eel‏ 
it T‏ 
۱ - فا کر ۳/ 


ویعرض الثال GY‏ كيفية تطبيق طريقة العمولة التناقصة. 


مثال : 
احتسب العمولة التي يحصل عليها رجال البيع اذا كانت مبیعاته ۱۰۰۰ دینار وکانت 
النشاة تدفع عمولة متناقصة على SY pull‏ 


ET‏ النسبة العمولة 


يساس مسب صم هه سے were‏ فسات مس س س یہ 


42 
ای Jers‏ ۸ 
او - فا ps‏ 4 


الحل 


۸ 
۰ يعاس = ۳۲۰ دینار یحصل على البلغ الذي يكون لغاية 4۰۰۰ دینار 
۱۰ 
۵ 
۰ عاسب = ۱۰۰ دینار rat‏ على البلغ الذي یکون من 1۰۰۰-4۰۰۱ 
٠٠‏ 
£ 


UWS فا کثر‎ ٩۰۰۱ الذي یکون من‎ Gall سس = ۱۷۰ دينار يحصل على‎ × fees 


Vener‏ دینار 


المبلغ الكلي للعمولة = ۰ + ۲۱۰۰+ ۱۰۰۱ 


CAs = 


مزابا طريقة العمولة: 
عکن تلخیص مزایا طريقة العمولة في مكافأة رجال البيع كالاتي : 
-١‏ يتناسب AM‏ الذي يحصل عليه رجال البيع مع مجهوداتهم تناسبا طردیا» حيث 
تزداد عمولتهم اذا ازدادت المبيعات وتتخفض بانخفاضها » lips‏ فان طريقة 
العمولة تحفز رجال البيع لزيادة مبيعاتهم. 


Jas -y‏ رجال البيع الاكفاء على دخل مرتفع عند تطبيق طريقة العمولة يفوق 
الدخل الذي يحصل عليه رجال البيع الاقل كفاية» ling‏ فان هذه الطريقة عادلة 
لانبا لاتساوي بين رجال البيع الاكفاء وغير الاكفاء منهم. 


e‏ / ؟١‏ ادارة المبيعاث 
۱۷۷ 


۳- تفضل المنشآت استخدام طريقة العمولة في اوقات الکساد OY‏ البالغ التي تدفعها 
لرجال البیع تنخفض في تلك الاوقات ولهذا فان النشات لاتتحمل اعباء مالية ثابتة 
في اوقات الکساد والرواج كا هو الحال في طريقة الراتب. 

4 - تتمكن النشات التي تطبق طريقة العمولة من احتساب البالغ التي تدفعها لرجال 
البیع ۳ 

ه- لاتتحمل النشات التي تطبق طريقة العمولة نفس الاضرار والخسائر التي نتحملها 
عند تطبیق طريقة الراتب في حالة تعيين رجال بیع لاعتلکون الهارات والخبرات 
اللازمة لانها تدفع لرجال البيع المكافأة على اساس البیعات التي يحققونها. 

*- تسهم هذه الطريقة في جذب رجال البيع الاكفاء. OO‏ 

۷- توفر هذه الطر يقة الحرية لرجال البیع في تنظیم اوقاتبم دون الرجوع الى ادارة المنشأة 
لان النشاة لاتدفع لهم على اساس الوقت كما هو الحال في طريقة الراتب الثابت» 
Ky‏ على اساس رقم المبيعات التي يحققونها ولهذا فهي تعطي لرجال البيع الحرية 
الواسعة في توزيع اوقاتهم على الانشطة التي يقومون ole‏ حسب ظروف العمل في 
كل نشاط. 

wt ^۸‏ رجال البيع الاكفاء بان غير الاكفاء من رجال البيع لايقاسمونهم ثمرة 
جهودهم. 


عيوب طريقة العمولة : 


تنطوي طريقة العمولة في مكافأة رجال البيع على العيوب الاتية : 

۱- لاتوفر الاستقرار في الدخل الذي يحصل عليه رجال البيع » حيث ان دخلهم على 
وفق هذه الطريقة يرتفع بارتفاع المبيعات وينخفض بانحفاضهاء وهذا فان رجال 
البيع يتضررون في فترات الكساد بالقارنة بطريقة الراتب الثابت. 

-y‏ تدفع رجال البيع الى الضغط على العملاء بهدف زيادة المبيعات باي وسيلة لکي 
يحصلوا على العمولة التوقعة من البیعات ۰ وهذا یدفع بعض رجال البيع الى 
استخدام اسالیب الغش والخداع في تعاملهم مع العملاء » وببذا تفقد النشاة 
عملاء‌ها عندما بکتشفون تلك الاسالیب» وكذلك تفقد المنشأة سمعتها في الاسواق 
في الامد الطويل. 


۱۷۸ 


۳- تدفع هذه الطريقة رجال البیم الى الاهعام بالعملاء الذين یقومون بشراء کمیات 
كبيرة Wey‏ لاحصل العملاء الذين یقومون بشراء کمیات صغيرة على نفس الاهتام 
من رجال البیع وقد تفقد المنشأة بسبب ذلك هذه المجموعة من العملاء والذین 
يشكلون بعجموعهم نسبة كبيرة من مبیعات المنشأة. 

6- يركز رجال البيع جل اهتامهم بالعملاء الذين هم تعامل سابق ومستمر مع المنشأة» 
lid,‏ لایبذلون رجال البیع الاهتام المطلوب aY‏ عملاء حلد لان ذلك يتطلب 
مهم مجهودا کبیرا. ویستنزف مهم وقتا طويلا في عمل قد تتحقق بالنتيجة منه 
صفقة البیع او لاتتحقق بيا يكون من الافضل لادارة المنشأة ان یسعی رجال البیع 
لا کتشاف عملاء جدد باستمرار وعدم اقتصار نشاطهم على التعامل مع نفس 
العملاء. 


ه- تفقد المنشأة رجال البيع الاکفاء عندما تواجه صعوبات في تسویق منتجانها. 
وبذلك يرتفع معدل دوران رجال البیع وتتحمل النشاة بسبب ذلك نفقات طائلة 
في اختیار وتعيين وتدریب رجال البيع . ۱ 

+- یکون ولاء Layalty‏ رجال البیع المیعاث ولیس للمنشاة. 

OSG -۷‏ سيطرة الادارة على تحدید الانشطة التي یقوم بها رجال البيع وعلى تنظيم 
اوقاتہم اقل بالقارنة مع طريقة الراتب الثابت. 

۸- تکون هذه الطريقة غير صالحة للتطبیق في المنشات التي تطرح سلعا جديدة او 
تدخل الاسواق لاول مرة. 

- تدفع هذه الطريقة رجال البیع بالاهتام بالعمل من ایعل زيادة الدخل الذين 
يحصلون cae‏ ولذلك فانها لاتشجع على تحقيق التعاون بين رجال البيع » وانما SE‏ 
حالة من العزلة والانانية فكل منهم يحاول ان يحصل على اكبر دحل ولوكان ذلك 
على حساب الاضرار بالاخرين من رجال البيع. 

. عند تطبيق هذه الطريقة یل رجال البيع للقيام بتسويق سلع سهلة البیع‎ -٠ 

-١‏ يوجه رجال البيع عنايتهم بالانشطة التي مكنم من تحقيق البيع  lidy‏ الامر 
خطورة كبيرة جدا لان ادارة المنشأة ترى ان يوجه رجال البيع اهتاما خاصا 
للخدمات الارشادية القدمة للعملاء وتمتين العلاقة مع العملاء حتى ولو لم تؤدي 
الى مبيعات في الامد القصير. 


۱۷۹ 


الثا: طريقة الراتب والعمولة: 

اخذت بعض منشات الاعال تدفع راتب لرجال البیع مضافا اليه عمولة» بعد ان 
ادرکت الادارة ان تطبیق طريقة الراتب الثابت لايحفز رجال el‏ لزيادة جهوداهم 
البيعية» كا انه "تم استخدام طريقة العمولة فقط لاعکن الادارة من الرقابة على جهود 
رجال البیع ولاغکنها من التحکم بالانشطة التي يقومون بها» وکا ان طريقة العمولة كا 
لاحظنا لاتمكن الادارة من التدخل في تنظي اوقات رجال البيع. اضافة الى هذا فان 
طريقة العمولة قد تدفع رجال البیع الى اتباع طرقا واسالیب ملتوية وقائمة على الغش 
والخداع عند تعاملهم مع العملاء. 


وقد اتجهت النشات الى تطبیق طريقة الراتب والعمولة بهدف تحقيق المزايا الممكنة من 
كل منها وتتجاوز الشکلات والعيوب التي BUF‏ تطبيق كل منها. کا ان رجال البيع 
يفضلون طريقة الجمع بين الراتب والعمولة EY‏ تسمح بالحصول على foro‏ ثابت يوفرهم 
بعضا من الضمان» ومکنهم في الوقت نفسه من الحصول على مبلغ اضائي يتمثل بالعمولة 
الي يحصلون علا كنتيجة لكفايتهم وبذهم جهودا مضاعفة. 

ويتطلب نجاح طريقة الراتب الثابت والعمولة من المنشأة ان تضع سياسة تحقق طا 
التوازن بين التحفيز الطلوب لرجال البيع والذي يتحقق من خلال العمولة » ودرجة الرقابة 
المطلوبة على رجال البيع والتي يمكن تحقيقها من خلال الراتب الثابت» حى تستطيع 
الادارة فيها ان تحقق التوازن المطلوب بين تحفيز رجال البيع والرقابة عليهم. 


ان LAY‏ النسبية لمقدار الراتب ومقدار العمولة تتغير مع التغيرات الي نحدث في بيئة 
العمل ولذلك تختلف الاساليب التي تتبعها النشات في تحديد مقدار الراتب والعمولة , 
حيث ثبت ان بعض النشات تقوم بتحديد عمولة ثابتة فثلا قد تدفع /١‏ او LW‏ او اي 
مقدار اخر لرجل البيع من مقدار مبيعاته اضافة الى الراتب الثابت. وهناك منشات تكون 
العمولة فيا متصاعدة حسب مبيعات رجل البيع فقد تكون ۳/ من المبيعات التي تبلغ 
۰ دینار و 5/ من البیعات التي تزيد على ۵۰۰۰ دينار ولغاية ۱۰۰۰۰ دینار » و 
٥‏ من المبيعات التي تزيد على ٠٠٠١‏ دينار. كا قد نجد منشات تدفع راتبا WE‏ 
ولاتدفع عمولة لرجال البيع الا اذا مجاوزت مبيعاته حدا معینا. 


۱۸۰ 


وبالرغم من مزایا الجمع بين الراتب والعمولة » الا ان هذه الطريقة عیوبا ایضا اهمها : 
۱- اذا كان الراتب الثابت یشکل نسبة كبيرة من انجموع الكلي للدخل الذي has‏ 
عليه رجل البیع » فان هذا لن بحفزه لضاعفة جهوده وبذل جهد اضافي. بيا يلجا 
رجال البیع الى الضغط او استخدام اسالیب قائمة على الغش والخداع في التعامل 
مع العملاء اذا كانت العمولة تشکل نسبة كبيرة من مجموع الدخل الذي بحصل 

عليه رجال البیع . 
۳- تفقد العمولة اي حصل علا رجال البيع اهمیتها في اوقات الکساد واوقات 
انخفاض الطلب على السلع التي تتعامل بها المنشأة» YY‏ تکون منخفضة في تلك 


الاوقات. 
۳- لانضمن هذه الطريقة تحقيق التعاون بين رجال البیم عندما تکون الحمولة اكبر من 
الراتب. 


4 - برکزرجال ا جهودهم في تسویق سل سهلة او تعود yer ele‏ 
كبيرة دون غيرها. 


رابعا : المكافأة التشجيعية : 


تقوم بعض المنشآت التسويقية بمنح رجال البیع مكافأة تشجيعية اضافية تقديرا 
وتکرعا للجهود التي قدموها في الجالات الاتية : 
۱- زيادة مبيعات SLAM‏ 
؟- زيادة ارباح المنشأة . 
۳- تنمية علاقات المنشأة بالعملاء. 
٤‏ - تحفیض مصاريف البيع . 
٠٥‏ - توزيع سلع جديدة او صعبة التصريف. 
5 - ایجاد اسواق جديدة . 
- ايجاد عملاء جدد في الاسواق التي تقوم المنشأة بتسويق منتجاتها فيها. 
۸- عرض منتجات المنشأة في oe‏ العرض او في المعارض . 
4- بذل جهود استثنائية في تنفيذ اعال اخرى . 


۱۸۱ 


ان المكافأة لیس طريقة مستقلة وانما تستخدم مع طريقة الراتب الثابت اومع طريقة 
العمولة » وقد ges‏ المنشأة المكافأة بصورة فردية فتمنح مكافأة لاحد رجال المع عندما 
يبذل جهودا متميزة نسهم في وت منشود » واحيانا تمنح المنشأة مكافأة جاعية 
مجموعة من رجال البیع عندما یکون جهدهم المشترك متمیزا یساعد في GAE‏ اهداف: 
انشا ويلاحظ ان دفع المكافأة التشجيعية الماعية یسهم في تشجيع رجال البيع على 
العمل eld!‏ وتنمية التعاون فبا بينهم مع مراعاة اجهد الميذول من کل فرد منهم عند 
تحديد مبلغها . 

وبالرغم من اهمية الاهداف التي تسعى المنشآت الى تحقيقها من خلال دفع مكافأة 
تشجيعية لرجال البیع > الا ان النشات تواجه مشکلات 5 دفع الکافاة التشجيعية تعود 
اسبابها الى ان تحديد مبلغ المكافأة ب يتم في ضوء تقدیرات الادارة التي قد تکون غير دقبقة 
احبانا ونتيجة لهذا تکون المكافأة if‏ اوكثيرة. کا ان تحديد مبلغ المكافأة بخضع 
لاجتادات شخصية قد YRS‏ الحاباة والتحیز» فتمنح مكافأة تشجيعية لاشخاص 
لایستحقونبا وتحجب عن اشخاص اخرین اکثر استحقاقا للمكافأة . 
طرق دفع المكافأة التشجيعية : ` 

عکن تلخيص طرق دفع المكافأة التشجيعية كالاني : 

: -الراتب والمكافأة التشجيعية‎ ١ 
يحصل رجل البيع وفق هذه ا اضافة الى ذلك مكافاة‎ 


تشجيعية تکون على شكل نسبة مثوية من راتبه تدفع له في نهاية مدة زمنية معينة نظير 
قيامه بجهود متميزة تساعد في تحقيتق اهداف المنشاة وتستخدم هذه الطريقة من المنشاة 
عدف تشجيع رجال البيع على زيادة جهودهم ونحفيزهم لزيادة كفايتهم ي العمل لانم 
يحصلون علىمكا فأة تشجيعية مقابل ذلك . 


وفي الوقت نفسه تتمكن ادارة المنشأة عند تطبيق هذه الطريقة من التحکم والسيطرة 
على رجال البيع EY‏ تدفع لهم راتبا ثابتا. اضافة الى المكافأة التشجيعية . 


\AY 


۲- الراتب والعمولة والمكافأة : 

تدفع النشاة بموجب هذه الطريقة لرجل البیع راتبا ثابتا وعمولة تمنح له على مبيعاته 
واضافة الى ذلك بحصل على مكافأة تقدیرا لقيامه بعجهودات بيعه استثنائية او لنجاحه في 
تسویق سلعة لیس من السهل تسویقها . 

وتمتاز هذه الطريقة بانها اكثر تشجیعا لرجال البيع من طريقة الراتب والمكافأة . 


VAY 
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الفصل السابع 
bbs‏ سياسة النتجات 


بتناول هذا الفصل الجوانب الانية : 
- مفهوم السلعة . 
- دور حياة السلعة في السوق . 
- التنویع والتشکیل لمزيج النتجات . 
- مخاطر المنتجات الجديدة في غزوها للسوق . 
- العوامل التي تؤدي الى فشل النتجات الجديدة . 


۱/۳۵ 


كما 


— مفهوم السلعة : 

ان المشكلة الرئيسة التي تواجه الادارة في اللشأت على اختلافهالا تتمثل في كيفية انتاج 
السلع والخدمات بقدر ما اصبحت تتعلق في كيفية تسويقها وتحقيق اكبر اشباع ممكن 
للمستهلك الاشر . ان مفهوم السلعة ينطوي على حجم المنافع او الاشاعات الي یتوقع 
المستبلك ان بحصل علیها من وراء شرائه للسلعة ٩‏ . لذلك نلاحظ ان المشتري لایکون 
في حالة الاستعداد لدفع السعر الا بعد ان يتوقع بان حجم المنافع او الاشباعات للسلعة 
تفوق حجم المنافع احتملة للمبلغ النقدي الذي يحمله والذي بوازي القيمة النقدية 
للسلعة 


فلو اراد رب الاسرة التفكير بشراء جهاز (فيديو) (على سبيل الثال) بمبلغ الف دينار 
فأول ما يفكر به هو حجم المنفعة لهذا ا لجهاز » ولوافترضنا ان ضغطا قد تم ممارسته من قبل 
افراد الاسرة والصغار منهم بالذات بشراء هذا الجهاز من أجل التسلية فقط › فقد يحجب 
رب الاسرة عن الشراء محدودية النفعة لهذه السلعة . ولکن الحالة تختلف لو قام مندوب 
البيع بأقناع المشتري وصور له النافع بحجم اکبر» على اساس ان استخدامات الجهاز 
لاتقتصر على التسلية وانما يمكن استخدامه كوسيلة تعليمية ONS‏ كفاية عالية افضل حتی 
من الدروس الخصوصية التي تشكل عبثاً ماديا على ميزائية الاسرة حيث يمكن ان يتعلم 
اللغة الانكليزية عن طریق برامج مسجلة على اشرطة (yd)‏ خاصة تغنيه عن دفع اجور 
عالية لدرس خصوصي وبذلك يستفاد من هذا الجهازكل افراد الاسرة الصغير منم 
والكبير ولعدة اغراض 


يجب على ادارة التسويق ومنها ادارة المبيعات بالذات ان تنظر الى منتجاتها من زاوية 
المستبلك وماعکن ان تقدمه له هذه المنتجات من منافع واشباعات وليس من وجهة نظر 
ما ينبغي ان تحتوي عليه هذه المنتجات من صفات او خصائص مادية بحتة . 


دورة حياة السلعة في السوق : 

تعتمد فكرة دورة حياة السلعة على امكانية تقسيم التأريخ البيعي لكل سلعة من 
السلع الى مراحل متميزة لكل منها طبيعتها ومشا كلها الخاصة » لذا معرفة المرحلة التي 
تمر بها السلعة في السوق تساعد الادارة التسويقية في وضع السياسات الختلفة التي GAS‏ 
وطبيعة كل مرحلة . 


۱۸۷ 


oS‏ تحدید اربعة مراحل اساسية ا خلال دورة Vile‏ في السوق وهني 
- مرحلة دخول السوق. 
- مرحلة الفو. 
- مرحلة النضج . 
خر ]لا و 
ولا بعد دخول السوق 
oda las‏ المرحلة مع غزو السلعة للسوق لاول مرة حیث تنطلق فما البیعات من 
مستوی الصفر وتکون البیعات في هذه الرحلة في dol‏ مستوی ها نظرا لعدم معرفة 
الستبلك بخطور السلعة في السوق . يحب التركيز في هذه الرحلة على النافع التي عکن ان 
تعود على الستپلك والاشباعات الي عکن ان نحققها السلعة » عن طریق القیام ilet‏ 
اعلانية تأخذ طابع الاعلان التعريني او التعليمي . 
ثانيا- مرحلة افو 
تأحذ المبيعات خلال هذه الرحلة بالارتفاع نتيجة الجهود الترويجية التي تقوم با 
المنشأة »والتي يكون من ثمارها زيادة وعي المستهلك بوجود السلعة في السوق » وزيادة 
اقتناعهم با S‏ ان تحققه السلعة من اشباعات. ان زيادة المبيعات تعني زيادة 
الایرادات slice‏ وبالتالي زيادة الارباح ع لذا يندفع الستلمرین للاخول في میدان 
الصناعة المريحة » ويواجه النتج بعد ذلك دخول النافسین تباعا » وتدخحل السلعة مرحلة 
جديدة هي مرحلة المنافسة الام ر الذي يتطلب معه رس سياسة للمنافسة تقوم عل لو 
مركز السلعة في السوق وخلق درجة الولاء لها من خلال خلق المنافع الاضافية A‏ ) أي 
تطوير المنتوج أو ایجاد مغريات جديدة للسلعة ويتم ذلك اما عن طريق الوصول لسعر 
تنافسي اواعادة النظر بشأن خدمات ما بعد البيع بما يضمن تأدية خدمات ف وأفضل 
من السابق . 


geii Als- yo — Wt 
. تصل البیعات في هذه الرحلة الى اعلی مستویاتها ثم تبدأ بعد ذلك في الاغخفاض‎ 
ee السوق‎ A حدة المنافسة نتيجة د منافسين بكارة‎ = GA وتتميز هذه‎ 


انسحاب المنافسين الضعفاء من السوق بحيث لایبتی الأمن يستطية تحمل اعباء a‏ 


VAA 


الحملة الاعلانية والجهود الترويجية الاخرى ومن استطاع ان یکسب رضا الجمهور بانتاج 
سلع AG‏ ورغباته واذواقه المتغيرة . 


رابعا- مرحلة الانحدار 

تا البیعات في هذه الرحلة بالاخفاض وععدل سريع الامر الذي یتطلب معه وقف 
الجهود الترويجية للسلعة من أجل تقلیل حجم الخساثر الناتجة عن انخفاض البیعات » 
وكذلك ايقاف التعامل مع الموزعين ( تجار جملة اومفرد) الذين لاينتج التعامل معهم عن 
نحقيق ارباح وذلك تمهيدا لاتخاذ قرار بحذف المنتوج من خط النتجات او حذف الخط 
الانتاجي بالكامل اذا اقتضى الامر ولعل اوضح مثال تطبيق يحسد مراحل دورة حياة 
السلعة هو مرحلة الانحدار بي دورة حياة التلفزیون الابیض والاسود حیث ير هذا النتوح 
في مرحلة تدهور البیعات نتيجة لظهور التلفزیون اللون » وهکذا الحال اذا استمر التطور 
(التكنولوجي ) بهذا التسارع وغزی السوق التلفزیون الجسم » فسوف يدخحل التلفزیون 
الملون مرحلة الانحدار. ویوضح الشکل رقم (۱۳) هذه الراحل . 


المبيهات 


الزمن الرث‌جد ار النضج النمو الد خول 
شكل رقم (۱۳) 
يوضح مراحل دورة حياة السلعة 
۱/۹ 


سياسة التنویع والتشکیل لزیج النتجات : 

ان اغليية المنشآث في الوقت الحاضر لاتعتمد في انتاجها على سلعة واحدة واعا على 
تشكيلة متنوعة من السلع مستهدفة بذلك اشباع عدة حاجات وعدة رغبات مختلفة 
لجاهير الستهلکین وموزعة افخاطر ( في حالة هبوط البیعات) على عدد كبير من النتجات 
والابتعاد عن حصرها منتوج واحد- واغا عزیج من التتجات . 

ويقصد بمزيج اللتجات (Productmix)‏ كشفا بالسلع التي تنتجها وتعرضها المنشأة 
لبیع ويكون هذا الزیج أبعادا من حيث العمق والاتساع . 

ويقصد بالانساع عدد الخطوط الانتاجية أما العمق‌فیشیر الى التشکیلات السلعية 
التي يحتويها کل خط أنتاجي . 


ولكي يتم تحديد واضح لمكونات مزیج النتجات توضح مفهوم النتوج الفردي 
(Product Item)‏ والذي هو عبارة عن سلعة تتوفر فيا صفات محدودة تستخدم ٤‏ أشباع 
حاجة واحدة ورغبة واحدة لستبلك معين على سبیل المثال تقوم الشركة العامة للصناعات 
الخفيفة بطرح مبردات هواء حجم ۵۰۰۰ قدم و۳۵۰ قدم کل منها يعتبز منتوجا Lop‏ 
يشيع الحاجة للهواء البارد ويلبي رغبة واحدة J‏ الحصول عل مبردة تتناسب وحجم آسرة 

أما b=‏ المنتيجات (product line)‏ فعبارة عن تشكيلة من النتجات الفردية يتوفر 
بيبا آرتباط مشترك يتمثل في أشباع حاجة واحدة ولكن برغبات مختلفة جموعة 
مستبلكين » لذلك خط البردات في الشركة العامة للصناعات الخفيفة یشبع حاجة 
واحدة (الحاجة للهواء البارد) ويلي اشباع رغبات متعددة باحتواء خط النتجات الواحد 
عل غعدة منتوجات فردیه وهي مبردات بالاحجام التالية ۳۱۵۰۰ قدم - Yous‏ قدم - 
Esse‏ قدع - +8 قدم . 

من هذا یتضح أن مزیج المنتيجات عبارة عن مجموعة منتجات متعدد الانواع ومتشعبة 
الاصناف تضم کل من المنتجات الفردية (product Item)‏ وخطوط النتجات 
(product lines )‏ . 

يجب أن لانتوقم لمنشأة أن بأمكانما الوصول الى الزیج الامثل مرة واحدة EY‏ ليست 
مسألة احصائية بل هي نظرة تأمل منطقية تحتاج الى مؤشرات دقيقة EE)‏ 


۱۹۰ 


البحوث والدراسات) وتتطلب مرونة عالية من أجل اعادة النظر بين الحين والاعر 
بمزيج النتجات العمول به ولرعا تتطلب الحالة في سبیل الوصول الى الزیج الامثل 
اضافة خطوط انتاجية جديدة يعني اتباع سياسة التنویع او اضافة منتجات فردية 
الى الخط الانتاجي اي اتباع سياسة تشكيل او حذف خط او عدة خطوط انتاجية 
قائمة من البرنامج الانتاجي وهنا نقول ان المنتج یل الى سياسة التبسيط. 


وبذلك أصبح من الممكن أستخراج متوسط عمق المزيج عن طريق جمع النتجات 
الفردية التي بحتویبا مزيج المنتجات مقسوماً على مجموع خطوط الانتاج ويفهم من توسيع مزيج 
النتیجات عدد الخطوط الانتاج الي يستوعبها المزيج نفسه e‏ ولكي يكون تعميق وتوسيع 
مزیج النتجات واضحاً نورد الشکل GW‏ الذي جاء به کوتلر (Kotler)‏ موضحاً الابعاد 
بين العمق والاتساع لزیج النتجات 7 . 


Producte 2. =n Depth 
عمق‎ 


3a 3b 3c 30 3e 


4a 4b 4c 


Product Depth 3 
Product line 4 
Product item 2 


شکل (VE)‏ مزیج البیعات 


أن الغاية من الراجعة الستمرة لهذا الزیج هو الوصول للمزیج الامثل الذي بنطوي 
على تقلیل احاطر ale‏ هبوط البیعات على منتوج فردي ورعا على خط النتجات 
بالكامل » لذلك توزيع اخاطرة yl‏ ضروري . 


الخط الانتاجي الوحيد الذي تعتمده ELIA Ob‏ تتوزع على مجموع عدد النتجات 
الفردية وعلى سبيل المثال شركة النجاح لصناعة المبردات تمتلك ضمن قدراتها الانتاجية 
حط أنتاجي واحد وهو المبردات يحتوي على أربعة منتجات فردية مبردات ۲۵۰۰ قدم- 
Yous‏ قلم - fore‏ قدم - Overs‏ قدم . الخاطرة الي یتحملها کل منتوج فردي هي 
/ والمقصود باخاطرة هنا تغير رغبات الست‌لکین وهنالك ميل عام لدی اجمهور في 
السوق العراقية We‏ لشراء مبردات حجم 4۵۰۰ قدم» فلرعا يقل الطلب على مبردات 
حجم ۲۵۰۰ قدم وهكذا بالنسبة لبقية الاحجام. 

نفهم من هل * الخط الانتاجي العتمد في هذه الشركة يتحمل مخاطرة قدرها 
۰ أقدمت الشركة مؤخراً على أضافة خط أنتاجي جدید (سياسة تنویع) وهو 
أنتاج السخانات وبذلك يصبح في الشركة هناك خطان أنتاجيان يتحمل کل منها مخاطرة 
قدرها Zoe‏ ومکذا تتوزع نسبة الحاطرة كلا أقدم gal‏ على زيادة الخطوط الانتاجية 
وأضاف المزيد من المنتوجات الفردية ضمن الخط الانتاجي الواحد . 


مخاطر المنتجات الجديدة في غزوها للسوق : 
لابد من حدید مفهوم النتجات الجديدة قبل الخوض في مخاطرها . لايوجد هناك 
تحديد قاطع لهذا الفهوم › الا أنه يمكن أن تميز بين وجهتین من النظر*؟ : 
الاول - وهي وجهة النظر الخاصة بالسوق » لاتعتبر السلعة جديدة الا اذا كانت تعتبر 
كذلك من وجهة نظر الغالبية العظمى من جاهیر الستهلکین. 
الثانية - وجهة نظر المنشأة » حيث أنها تعتبر السلعة جديدة في حالة عدم توفر اي خبرة 
سابقة لها بانتاج وتسويق تلك السلعة . 


Vay 


مع أهمية الدور الفعال الذي تلعبه النتجات الجديدة في تحقیق الاستقرار والفو في 
مبيعات المنشأة الا أنه لاتخلو من DIAN‏ ويمكن تحديدها كا يأني :- 


-Y‏ أرتفاع الكلفة 

يتمثل ارتفاع كلفة النتجات الجديدة عادة على أنفاق مبالغ كبيرة في دراسة الافکار 
للسلع الجديدة وعلى أنشطة البحوث والتطوير» وعلى دراسة الجدوى الاقتصادية » ناهيك 
عن عبء التكاليف الثابتة في بداية الانتاج مما يؤر SL‏ في صعوبة الوصول الى سعر 
تنافسي . 


ثانياً- ظهور المنافسين 

عندما یتخطی المنتوج الجديد BIT‏ العوقات في سبیل دخوله السوق E‏ ببدأ في حقيق 
الارباح › SRY‏ الستشمرین هذه الفرصة التسويقية » وسرعان مایبادرون بانشاء 
الصناعات الاثلة سعياً وراء تحقیق الارباح والاستفادة من هذه الفرصة » لذلك تبدأ 
المنافسة بالظهور» ویشکل حاد بطريقة قد تؤثر على طول مدة حياة السلعة في السوق ‏ . 
أن DL‏ تقتضي مواجهة تحدي المنافسين » وتتوقف الواجهة على مدى القدرة الادارية ي 
رسم سياسة سليمة للمنتجات الجديدة » وتنفيذ هذه السياسة بطريقة نقل معها االات 
الفشل وتزداد فرص em!‏ 3 | ولعل أهم مقومات النجاح هو الاهعام بالنتوج الناتج من 
الاهتام بالستلك Nga SAI‏ 


العوامل مل التي تؤدي الى فشل النتجات الجديدة : 

| عکن حصر آهم العوامل الي تؤدي ال فشل التتجات الجديدة بالاي : 
أولاً- البالغة في تقدیر المبيعات المتوقعة ۳ . 
ترجع أسباب البالغة في تقدير المبيعات المتوقعة الى عدم أعداد تحليل دقيق للسوق » 
وكذلك عدم ید ید دوافع وعادادت الشراء بطريقة سليمة وسوء التقدير لطبيعة المنتجات 
الطلوبة في السوق . 


ثانياً- العيوب التي توجه للسلغة من المستهلكين من حيث ضعف الاداء وانخفاض 


م / ۱۲ ادارة المبيعات 
۱ ۱۹۳ 


لتجارية لعل أمها م ضعف في رمم = ان + اتيج من ناحية القدرة على آیجاد حالات 


t f: 


-tt‏ - عدم كفاية في ام لجهود البيعية المبذولة » وبصفة خاصة بعد تقديم السلعة في السوق 
tae asl‏ مستوی التدریب Bot‏ البيع عل السلعة الجديدة وبالذات ge E‏ الطلب 
علیها الذي یعتمد على فن الاقناع الشخصي (فن البیع ) . 


رابعاً- زيادة التکالیف غير التوقعة يژدي الى زيادة الاسعار وأستحالة الوصول الى السعر 


خامساً- ردود الافعال التنافسية حیث تؤدي الى السرعة من جانب النافسین في آنتاج 
سلع منافسة الى التاثیر بشکل ملحوظ على مبیعات السلعة الجديدة. 


سادساً- - التوقيت غير المناسب لتقديم السلعة ويتمثل ذلك E‏ تقدم السلعة ٤‏ وفت 
متأخر أو الدخول البکر الى السوق دون أن تکون الظروف Wada‏ 


سابعا - الشا کل الفنية والانتاجية Bly‏ تنعكس على عدم أنتاج السلعة بالية الناسبة ( 


۱۹۶ 


أسئلة الفصل السابع 


س ١‏ أرسم شکلا يوضح دورة حياة السلعة . 

س۲ ماالعلاقة بين حجم المنافعم وا والاشباعات الي نحققها السلعة ودرجة آستعداد 
الشتري لرفع السعر ؟ 

س۴ ماالقصود بالسیاسات التالية :- 

أ- سياسة التنویع 

ب- سياسة التشكيل 

ج - سياسة التبسيط 

س4 عرف كل مما Gk‏ 

مزیج اجات 

ze.‏ حط النتجات 

ج - النتوج الفردي 

سه كيف يكون بمقدروك atei‏ متوسط عمق الزیج لشركة الصناعات الخفيفة ؟ 

س5 حدد بالتفصیل اشاطر الي تتعرض ها النتجات الجديدة عند غزوها الاسواق ؟ 

س۷ ما العوامل التي تودي الى فشل النتجات الجديدة حدد تلك العوامل بوضوح؟ 

س8 أرسم مزیج النتجات "کوتلر" موضحاً عمق وأتساع ذلك الزیج 


و۱۹ 


۱۹۹ 


مصادر الفصل السابع 
مصدر يوغسلاي 
Dr. Vojslav Kolarich, Teorije Dinamika Troshkoya(Beograd:‏ 
Izdavachko Preduzeche”Rad’’1975).P . 235,‏ 
د. محمد الحناوي آدارق التسويق (أسكندرية : دار الجامعات المصرية › 
۲۹ ص۳۲۸ . 
مصدر يوغسلاي 
Dr. Momchilo Milisavijerich, Marketing,(Beograd:Savremena‏ 
administracija, 1983) .P.218.‏ 


مصدر بو غسلائي 

Dr. Zeljko Majcen, Troshkovi u teoriji i praksi(Zagreb: informator, 
1981) .P.15. 

مصدر دو غسلاي 


Dr. Ljublsha adomorich, Medunarodni ekonomski adnosi,(Beograd: 

Savremena administracija, 1979).P. 236. 

د. محمود صادق بازرعة آدارق التسويق (القاهرة : دار الهضة العربية › 
۸ ص۲۷۷ - YAY‏ 


الفصل الثامن 
56 النتجات 


یستبدف هذا الفصل توضیح الجوانب الأتية : 

- تعريف القييز. 

— أدوات القييز. 

- أهمية القبیز بالنسبة للمنتج . 

- أهمية القييز بالنسبة للمستبلك . . 

- الحالات التي يضغط فبا الموزع على النتج لكي بيز بأسمه وعلامته 
التجارية . ۱ ۱ 


Vay 


۱۹۸ 


تعریف القييز: 
أن تمييز السلعة بالامم والعلامة التجارية أو ASW‏ التجارية قد ولد نتيجة وجود السلم 
المنافسة والبديلة في السوق. 
حيث لأ المتتجون الى jaf‏ منتجاتهم في سبيل مساعدة المستهلك على سهولة التعرف 
على السلع والخدمات . 


مکن ان نعرف یز عل أنه أستخدام كل من الأسماء أو الكلات أو الاشارات أو 
الرموز أو الرسوم أو مزیج ج مها » بقصد تحديد شخصية ونوعية السلعة أو الخدمة التي 
يقدمها منتج معين أو يبيعها تاجر معين ) وت اس التعرف عليها وبالتالي " 
تمييزها من بين السلع المنافسة والبديلة . 


أدوات_القييز: 

تعد کل من الأسماء والعلامات التجارية أو ASW‏ التجارية من al‏ ادوات القييز 
للسلع والخدمات 

ولابد من توضيح كل من هذه الادوات على آنفراد وهي کا db‏ : 
-Yi‏ الاسم التجاري : Trade name‏ 

یعتبر الاسم التجاري اداة ne‏ تساعد المستبلك على سهولة التعرف على السلع 
والخدمات ویتکون من عدة حروف أ و LIS‏ واحدة أو عدة US‏ أو عدة آرقام بسهل 
قراءتها ونطقها وحفظها . 


وجب أن یکون الاسم التجاري اشختار على علاقة عضمون السلعة أو الخدمة O‏ 
ومن الاسماء التجارية الشهورة في السوق العراقية هي SUS‏ 

R., M.C‏ الاسم التجاري لشركة الالبسة الجاهزة في المحمودية التکون من عدة 

حروف . 

سومر الاسم التجاري لسكائر سومر المتكون من كلمة واحدة . 

بيسي کولا الاسم التجاري لاحد منتجات شركة المياه الغازية التضمن کک 

| 555 الاسم التجاري لاحدی الشركات الاجنبية النتجة للسکاثر التکون من ثلا 

أرقام . 


۱۹۹ 


تانب العلامة التجارية : Trade Mark‏ 

تعد العلامة التجارية أداة تمييز» تساعد الستبلك على سهولة التعرف على السلم 
والخدمات من خلال الشاهدة ولاحاجة هناك للقراءة والنطق بل حفظ الشکل المميز بي 
ذاكرة الستبلك وتتکون العلامة من الرموز أو الرسوم أو الصور أو التصاميم الفريدة من 


نوعها . 


ومن بين العلامات التجارية الشهورة في السوق العراقية هي : 
الابرة والخیط : رمز للعلامة التجارية الخاصة بشركة الالبسة الجاهزة في الحمودية . 
الراعي والاغنام : صورة مطبوعة على العبوات الخاصة عنتجات شركة الزیوت ASL‏ 
تمثل علامة تجارية خاصة با . 
القیثارة : رسم مثبت على أجهزة الرادیو والتلفزیون والسجل النتج من الشركة العامة 
للصناعات الالكترونية fre‏ علامة مجارية خاصة بها . 


Trade Mark : العلامة التجارية السجلة‎ -tt 
تجاري أو علامة تجارية يتم تسجيلها أو توئیقها لدی الجهات الرسمية‎ el هي‎ 
الحكومية » بحيث تصبح ها حاية قاننية يقتصر أستعالها أو استخدامها على منتج أو موزع‎ 
تعتير المديرية العامة لتسجيل الشركات التابعة لوزارة التجارة في العراق » الجهة الرسمية‎ 

المسؤولة عن تسجيل الاسماء والعلامات التجارية بالشركات العراقية . 
أهمية القيبز بالنسبة للمنتج : 
لابد من تحدید أهم الفوائد التي يحققها القييز للمنتج وهي كا بي : 


ال زيادة نفوذ النتج في السوق : 
أن القييز يساعد النتج على القيام با حملات الترويجية وبالتالي خلق وأثارة الطاب على 
Sil‏ 


انياً-- تقوية العلاقة بين النتج والمستبلك : 

عند تفكير المستهلك بشراء سلعة مايلعب القبیز دوره في ربط الذاكرة بالعلامة والاسم 
التجاري حيث تطوف حول ذهن الستبلك أسماء وعلامات تجارية كثيرة لكنه يندفع 
ويتجه بذاكرته نحو السلعة التي سبق وأن تأثر بأسمها التجاري أو علامتها التجارية من 
خلال الحملات الترويجية المتكررة " . 


وما يؤكد ذلك أستمرار جمهورنا من المستهلكين ترديد كلمة تايد بدلاً من مسحوق 
er‏ عند طلا من ONE‏ التجزئة الع من OLE‏ هذا المنتوج عن السوق العراقية 
منذ حوالي عشرین عاماً» وهذا دليل على أن الاسم التجاري "تاید" لازال عالق في 
الاذهان » OL Lele‏ سوقنا العراقية تشهد حظورا متميزاً لاسماء تجارية كثيرة منها سومر وسوبر 


وایت . 


satel لنش‎ Jobe ۳ ghi ۳ -ye 
A a التعجارية ادف وراء هذا الغش‎ suse ele ار‎ 
. على حساب الشهرة التي حصل عليها الاسم والعلامة التجارية للسلعة الاصلية‎ 


وفي سبیل أن یبتعد النتج عن حالات الغش التجاري ويحمى نفسه من الاثار السلبية 
التي قد بترکها التقلید والتروير على مبیعاته » عليه القيام بتسجیل أسمه وعلامته التجارية 
لدى الجهات الرسمية الخاصة Got‏ تصبح ماركة تجارية مسجلة توفر ASN‏ الكاملة من 
انواع الغش التجاري . 


رابعاً- القبیز بمهد الطريق أمام السلعة الجديدة لغزو السوق : 


من الصعوبات الي بواجهها النتج الجديد عند طرح منتوجه في الاسواق صعوبة GH‏ 
الطلب عليه أو SIL‏ تصريفه يحتاج الى جهود ترويجية مكثفة لتعريف الستبلك بأسمه 
التجاري الجديد وكذلك الحال بعلامته التجارية الجديدة ولاتحلو العملية التسويقية من 


أن الحالة تختلت LE‏ لوكان الاسم التجاري للمنتج سبق أن كسب شهرة أو أن 
منتعجاته ULI‏ المطروحة في السوق وصلت الى مرحلة الاحتفاظ بالشهرة » يكون من 
السهل تسويق منتوجه الجدید بأطلاق el‏ وعلامة تجارية مطابقة لنتوجاته المطروحة في 
السوق . وهذا ما أقدمت عليه شركة الصناعات الخفيفة حيث أن المجمدة عشتار مهدت 
الطریق لتسويق لاجات عشتار £ طباحات عشتار pe‏ ولیس fa‏ مدفات عشتار 
نتيجة للشهرة التي حصل ale‏ النتوج الاصلي (مجمدات عشتار) لارتقاء جودته » وأصبح 
الاسم التجاري "عشتار" رمزا للجودة في السوق العراقية . 


agar 2 stel‏ سکن ره dai‏ دات الاسم والعلامة التجارية المشهورة حى لو 
كانت آسعارها مرتفعة تا قاتا بالسلع المنافسة وذلك للمخاوف الي بديها الجمهور 
ols‏ السلع الي حمل slo‏ وعلامات lé‏ 4 جد‌یدة » 


لهذا عکن القول أن سياسة القبیز تمنح السلعة شخصية ذاتية مستقلة وبذلك تساعد 
المنتج على منحه الزید من الرونة في تسعير منتجاته بمعزل عن آسعار السلع النافسة ۳" 
والبديلة والتي لم تستطع حقیق الشهرة المطلوبة . 


سادساً- القييز ينقذ النتج من حالات تدهور البیعات : 

يحدث احياناً أن بقوم النتج بطرح منتوجه الجديد GAY‏ القبول والرضا من لدن 
جمهور المستبلكين بالرغم من الحملات الترويحية المكثفة » ويعود سبب ذلك فبوط 
مستوی Bayh‏ قیاسا بالسلع المنافسة . وني سبيل تدارك الموقف من قبل التتج يقوم بتطوير 
السلعة gn‏ بمستوى الجودة يرافقها القيام بحملات أعلانية من أجل اعادة الثقة 
کنتوجه . 

آن الاجراءات الانفة الذکر قد ES‏ لانتشال النتج من مأزقه OY‏ الصورة غير الطيبة 
الرسومة في ذهن المستبلك والني سبق أن أرتبطت بالاسم والعلامة ا السايقة 
لاعکن آن تنتزع من ذاكرته الا بأطلاق el‏ وعلامة جارية -جديدة تختلف LE‏ الاختلاف 
عن سابقتها . 


X.Y 


ولعل خير مثال يضرب على هذه الحالة في السوق العراقية » هو ماقامت به الشركة 
العامة لصناعة عات القدح للسيارات الكائنة في محافظة ديالى » de‏ طرحت منتوجا 
wo)‏ سرعان ماأدرك الملستهلك بنفسه من خلال التجربة ضعف LUS‏ الاداء odd‏ 
الشمعات Ole”‏ قدح ديالى” فاحجب عن شرائها وتحول الى الشمعات التجارية 
الستوردة . قامت الشركة في حینها بحملات أعلانية واسعة أملا في أعادة الثقة بالنتوج 
YS‏ باءت بالفشل الذريع . وهذا دليل على أن الاعلان ليس بمقدروه أنقاذ السلعة 
الرديئة من تدهور مبيعاتها. بعدها قامت الشركة بتطوير منتوجها بما يتلاثم وحاجة المستهبلك 
في الحصول على شمعات طويلة العمر وذات كفاية عالية في الاشتعال وأطلقت في ذات 
الوقت أسماً تجاريا جديدا هو شمعات القدح "العراق". 

أستطاع الاسم التجاري ال جديد ”عراق” أن برسم صورة جديدة في ذهن المستهلك مما 
شجعه على تجربة السلعة وبالتالي حقق النتوج نجاحا متمیزا نال رضا وقبول غالبية MEL‏ 


أثمية القيبز بالنسبة للمستبلك : 

أن للتمییز منافع لايحققها للمنتج فحسب وأنما للمستهلك أيضاً. ويمكن حصرها 
bust‏ الأنية : ۱ 
أولاً- التعرف بسهولة على السلع والخدمات : 

لكي تبق الاسماء والعلامات التجارية Whe‏ في الاذهان وتکون بعيدة عن النسيان 
ينبغي أختیار الاسم بكلمة بسيطة يسهل قراءتها ولفظها Uy‏ ارتباط عضمون أستخدام 
السلعة مثل صابون SILI‏ وصابون عطور والغاية من هذه المقدمة هو الابتعاد عن أختيار 
الاسماء المتقاربة أو الشبيبة YY‏ تؤدي الى الالتباس وبالتالي صعوبة التعرف على السلعة » 
أما الاسماء التجارية الحتارة بشكل علمى مدروس تساعد المستلك على التعرف بسهولة 
على السلع من بين السلع المنافسة دون أن يكون هناك بذل جهود فكري كبير. 


ی حرية الاختار: 

أن للمستبلك حرية أختيار واسعة أستطاعت سياسة القييز بالعلامة والاسم التجاري 
أن تخلقها له وتمنحه قدرة أكثر على أجراء الفاضلة بين السلع . فعند شعور السم‌لك 
بالحاجة للتبريد مثلا سوف يلاحظ بأن السوق مليأة بالاسماء والعلامات التجارية العديدة 


۳ مكيفات المواء سول -- نشنال- توشینا ووستنك هاوس وغيرها وله حرية المتع 
بخان واحصول على الاركة المفضلة 
ثالثاً- القييز رما للجودة الافضل : 


ان اقییز «بالاسم والعلامة التجارية ) ls‏ الشهرة للجودة الافضل e‏ حيث هناك 
ارتباط وثیق ۳ 3( في ذهن الستلك دان اجودة HA,‏ الاسم والعلامة التجارية ولا مکن فصله 
عن ذاكرة الستبلك May ۲٩‏ ماحصل فعلا لسحوق الغسيل تابد کا ارتفا سارت 


: لني يضغط فيا الوزع على النتج لكي بميز بأنعه وبعلامته التجارية‎ oY 
يضغط فيا الموزع على النتج لكي لابميز منتجاته باسمه وعلامته‎ OYE هناك‎ 
المهمة » وعکن تحدید‎ ode يقوم بنفسه‎ iN التجارية الخاصة وانما يكرك ذلك الى الوزع‎ 
: بالنقاط الأتية‎ OYL هذه‎ 
أولاً- عندما يكون الاسم وا والعلامة التجارية اختارة غير قادرة على تحقيق أهداف ترويجية‎ 
نتيجة لضعف في هذا الاختيار» لذا رطان و رودي كي اف تا‎ 
في الاذهان.‎ 
رسم سياسة‎ E تانب اذا کانت مهمة التغلیت ملقاة على عاتق الوزع » ينتهي دور النتج‎ 
القييز اذا كانت ~~ التغليف يقوم بتنفيذها ا موزع » لذا يقوم بأستهار هذه الفرصة‎ 
. لصالحه في أختيار أ سم وعلامة نجارية خاصة به‎ 


وني سوقنا العراقية تقوم الشركة العامة لاستيراد السلع الغذائية بأستيراد الشاي 
من سبلان اند أو دول شرق Le lel‏ الاخرى وحسب الاتفاق التجاري مع تلك 
البلدان اخ الشركة على عاتقها مهمة التغليف لردودات أقتصادية وتطلق بذلك 
الاسماء والعلامات التجاربة السخاصة بها bing‏ شای بغداد (Baghdad — Tea)‏ . 


we‏ — هناك موزعوث (وكلاء بیع أو تجار جملة ) تمتعون بشهره و كبيرة ی . قدرات 
وأمكانات مادية وأدارية توهلهم لیام عهامهم التوزيعية بکفاية عالية › برغب 
الوزع bils ob‏ على شهرته من خلال قيامه بوضع امه وعلامته التجارية lias‏ 
ماتقدم عليه أغلبية النشات التسويقية ٩‏ . 


Yg 


lel)‏ — في حالة تحمل الوزع DIA‏ التسويقية » ترغب غالبية النشات التسويقية الدخول في 
ميدان النافسة لوحدها دون ان تعطي للمنتج أي دور فا » وبذلك تتحمل 
احاطرة النانجة عن تلك النافسة هذا من ناحية ومن ناحية احری برغب الوزع ان 
يحتفظ لنفسه بالدور الکامل في توزیع السلعة لكي يبق النتج يشعر با حاجة الدائمة 

الى الموزع وبالذات عندما يقوم الاخیر بأختيار الاسم والعلامة التجارية الخاصة به . 
اا رغبة المنتج ٤‏ غزو أسواق خارجية » يواجه المنتج صعوبات كبيرة £ اف 
الاسواق الخارجية نتيجة للطوق الفروض من الموزعين الحليين والذين كسبوا شهرة 
في أطار أسواقهم الاقليمية نتيجة الدعم الذي تعطيه الدول على أختلاف آنظمتا 
. للموزعین المحليين لاعتبارات أقتصادية وسياسية » يكون النتج مضطراً في سبيل أن 
ينفذ الى تلك الاسواق التعامل مع on‏ الي والذي يصر بدوره على int‏ السلع 

Ng وبعلامته التجارية‎ ai 


۲۰ 


أسكلة الفصل الثامن 


: عرف كل مما يأني : 


8 
a 1 
1 


ia att 
. تشن التجاري‎ 
لاامه التجارية‎ i T ف‎ 
. ى - العلامة التجارية السجلة‎ 


was ;‏ يكون عقدور العلامة حاية cel‏ من آنواع الخش التجاري . ۰ 


١ ل‎ 


القييز يمهد الطريق أمام السلع الجديدة لغزو السوق . 


: ما الاسباب الكامنة وراء اطلاق امم تجاري مطابق ”عشتار“ لكافة منتجات 


شركة الصناعات الخفيفة . 


: أعطي حالة تطبيقية تبرهن Ob lad‏ القييز ينفذ النتج من حالات تدهور مبيعاته . 
ado :‏ بوضوح المنافم الي liais‏ القييز للمستهلك . 5 a‏ > 

: ناقش العبارة التالية واثبت صحتا » القييز رمز للجودة الافضل . 

: ماالاسباب التي تدعو الشركة العامة لاستيراد الواد الغذائية من وضع اسماء 


وعلامات خاصة بها على السلع التي تتجر بها . 


dle :‏ الصعوباث الي بواجهها E eel‏ سياسة القييز عند غروه اسواق تخارحية ؟ 


ا 


مصادر الفصل الثامن 


د. حي الدين عباس الازهري » الادارة العلمية للتسويق والمبيعات » (القاهرة : 

دار المعارف عصر ۱۹۷۵)» ص ۳۳۷. 

مصدر يوغسلائي : 

Dr. Momchilo Milisavlyevic; Manketing, (Beograd: 8 
administraciya, 1983)P. 238 ۱ 

د. صلاح الشنواني » الادارة التسويقية الحديثة » (الاسکندرية : مؤسسة شبات 

الجامعة للطباعة (AAM tly‏ ص ۲۳4 . 

د. مصطق ne}‏ التسويق وادارة المبيعات (بيروت : دار النهضة Cay ll‏ 

YE - ص۲۲۲‎ 145 

د. جميل توفيق ود. dole‏ حسن » مبادی التسويق وادارة المبيعات › 

(اسكندرية : الدار الجامعية » ۰۱۹۸۵ ص۲۳۳ . 

مصدر يوغسلائي : ۱ 

Dr. Danilo Vezjak, Medunarodni Marketing( Beograd: Savremena 

_administraciya, 1983).p.264 
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الفصل التاسع ۱ 
سياسة التعبئة والتغلیف 


بوضح هذا الفصل الجوانب الاتبة : 
LA -‏ العبوة والغلاف Lee dey de‏ عند coves‏ العدة والغلااف ٠‏ 
- سياسات التعيئة والتغليف . 


م  ,‏ ادارة المبيعات 


Yie 


اثمية العبوة والخلاف 


منذ عهد قريب لم يكن الغرض الأساسي من تصمي العبوة او الغلاف الا حفظ 
السلعة من مخاطر الاضرار التي قد تصيبها اثناء انتقالها من اماكن انتاجها الى مواقع 
استبلاكها . 


وعرور الزمن ادرك المنتج اهمية العبوة والغلاف وسيلة من وسائل الترويج 
لنتجاته من خلال تصميم عبوة اوغلاف بشكل جذاب ملفت للنظر. لذا اصبح للغلاف 
امداف لاتقتصر على حاية السلعة من الاضرار Lely‏ ابراز النواحي الجالية بالتصاميم 
المندسية الفريدة ذات القدرة على جلاب انتباه الشنري من اجل pd‏ هدف تروبجي 
اضافة للهدف Ji!‏ ظ 


يعتبر الغلاف هو الصورة او ETA‏ العاكسة للسلعة وبعبارة اخرى هو الرمز الذي يحكم 
عليه المشتري عند شرائه للسلعة . فعن طريق الغلاف عکن للمستهلك ان يستنتج بایحاء 
ما بداخله وعکن ان یصدرحکه فا اذا كانت السلعة على مستوى Jle‏ من الجودة ۲۳ . 


ان سياسة العبوة والغلاف ها بالغ التأثير في تغيير حجم الطلب على السلعة او تغيير 
الموقع التنافسي للمنتج وبالذات في ألامد القصير. وكذلك تساهم مساهمة مباشرة في 
تغيير عادات الشراء. ولعل افضل حالة تطبيقية في تغيير الیل الاستهلا كي لسلعة ما 
كنتيجة لتغيير العبوة في سوقنا العراقية هو ما اقدمت عليه الشركة العامة للمشروبات الغازية 
حين قامت بطرح عبوات جديدة لشروب الببيسي YS‏ المصنوعة من الورق المعدني حيث 
فضل الستبلك شرائها لسهولة الناولة والنقل وبالذات في حالات السفر بالرغم من 
أسعارها العالية . 


Y 


الاهداف الاساسية للعبوة والغلاف 


اولا- 


—We 


— LU 


رابعا — 


۳۱۲ 


تحقيق افدف اي التمثل في حاية السلعة من مخاطر الاضرار التي قد 
تصيبها اثناء تدفقها من اماکن انتاجها الى اماکن استهلاکها. اضافة الى 
ole‏ توفر الشروط الصحية في النظافة وخاصة بالنسبة للسلع الغذائية 
کالسلع السائلة او نصف السائلة مثل الدهون والزیوت . 
نحقيق ادف الترويجي (زيادة المبيعات) من خلال تصميم عبوة وغلاف 
قادر على جذب انتباه واثارة اهام المستهبلك O‏ . لذا يحرص المنتج bys‏ على 
تغيير العبوة والغلاف . وغالبا مايفضل المستلك سلعة على اخری منافسة 
لتصمي العبوة اوشكلها Ll SH gt‏ اوامكانية الاستفادة منها بعد الاستفادة من 
منافع السلعة كا يحدث مثلا بالنسبة لعبوة جبن الاشبال حیث اعتاد 
المستهلك العراقي على استخدامها كقدح لشرب الاء. 
تعتبر العبوة او الغلاف اداة تعريف للسلعة تساعد المستبلك بسهولة في عملية 
التعرف على السلعة من بين الانواع الكثيرة من السلع المعروضة في متاجر 
التجزئة . 

حيث من السهل على الستبلك الاخیر ان پتعرف على موقع علب 
الشاي او علب الزيوت من بين الانواع الاخری من السلع العروضة في 
السوبر مارکت مثلا . 
بعتبر الغلاف اداة تمييز للسلعة عنح القدرة للمستلك على تمييز السلعة من 
بين السلع المنافسة والبدیلة » على اعتبار ان الغلاف يحمل الاسم والعلامة 
التجارية الخاصة » كا هو الحاصل عند تمييز الشاي اهندي عن الشاي 
السيلاني . 7 
يعتبر الغلاف عثابة وسيلة اعلانية حيث تمثل العلومات الطبوعة على الغلاف 
با فيا الاسم والعلامة التجارية اعلان دام عن السلعة . وان السیب في 
اعتبارها اعلان دائم ينطلق من استخدام العبوة لفترات زمنية طويلة كا هو 
SUL‏ في استخدام عبوات النسكافة » كلا يشعر الفرد بالحاجة لشريها T‏ 
يتناول القدار الكاني منا - يعيد الكرة بقراءة العلومات الواردة على ظهر 


العبوة او الغلاف والتي نمثل بحد ذاتها رسالة اعلانية موجه. من النتج ال 
الستهلك تؤدي دو ركبيرا في التأثیر المستمر فيه من حلال تکرار عملية الشراء 
لتلك السلعة . 


العرامل التي يجب ان تأحذ بنظر الاعتبار عند تصمي العبوة او الغلاف 


اولا — طبيعة السلعة : 

يقصد بطبيعة السلعة من حیث وزنها وحجمها وقابليتها للتلف او الکسر او التبخ ر" 
لذا طبيعة السلعة لها اث ركبير في تصمي العبوة او الغلاف . 

على سبيل JU‏ يستخدم الزجاج لتعبئة السلع التي تتاثر بالرطوبة كالمربيات والادوية 
في حين يستخدم الرصاص في تعبئة السلع التي تحتوي في مركباتها على الاحماض لان 
الاخيرة لاتتفاعل معه » بيا تعبا المواد الدهنية (الكوزمتك مثلا) في عبوات dale‏ 
مصنوعة من مادة البلاستك والمواد نصف السائلة في انابيب مصنوعة من الرصاص كا هو 
الحال في معجون الانسان اوالحلاقة. ٠‏ 

اما بالنسبة للمواد SILI‏ فيفضل تعبثتها باستخدام الورق بانواعه امختلفة كالورق 
المعدني وورق السلوفان . ۱ 

ومن مزایا الورق العدني انه كثيف يزيد من وزن السلعة اذا كانت خفيفة بالنسبة 
لحجمها كالسكائر مثلا كما انه يخفظ السلعة من الرطوبة ويحجب عنها الضوء لكثافته. 


اما بالنسبة زايا ورق السلوفان فأنه رقيق يمكن استعاله في اللف بسهولة Biss‏ 
السلعة من الرطوبة ايضا » كا انه شفاف بمكن اظهار مابداخله من محتويات كا هو JH‏ 
عند تعبأة القرحيث يستخدم هذا الورق في ابراز جالية السلعة . هذا وان للعرف والتقاليد 
اثر كبير في تحديد طريقة التعبئة والتغليف بغض النظر عن ماورد ذكره حيث يستخدم 
الزجاج او الورق المشمع في تعبثة الالبان . كا ونود الاشارة الى ان هناك نوعين من 
العبوات : 


Yyy 


-١‏ عبوات یتوقع النتج عودتبا اليه کالشروبات الغازية وعلى سبیل الثال قناني البيبسي 
کولا او GLE‏ السفن آب ومن مزایا هذه العبوات ان كلفة تصنیعها تتوزع على عدد 
كبير من عملیات البيع لذلك نری ان قناني البييسي WS‏ رخيصة القن . 

۲- عبوات تباع مع السلعة ولاتعود للمتتج وهي الا کثر استخداما الا انا ASW‏ تكلفة 
من سابقتها لذلك نلاحظ ان العبوات الحديثة للبيبسي کولا اغلی نا من القناني . 


انيا - حجم العبوة : 
يحكم عملية الوصول الى حجم العبوة EAI‏ عدة اعتبارات نخص بالذكرمنا الالي : 


. السلعة يوميا كالعبوات الستخدمة فيالشاي والقهوة‎ lad عدد المرات التي تستعمل‎ - ١ 

۲- طبيعة منافذ التوزيع الحتارة وبالذات منها غير الباشرة عندما تنساب السلعة من 
النتج الى المستبلك من خلال عدة وسطاء ( تجار جملة ومفرد ) يقتضي الخال مراعاة 
طول مدة التخزین وطرق النقل والمنوالة . 

۳- الاجراءات العملية الخاصة بسهولة فتح العبوة وانتزاع السلعة من الغلاف كا هو 
الحال في الصعوبة الي يواجهها بعض الافراد عند انتزاع القميص من العبوة 
الخاصة به وبالذات الدبابيس المثبتة داخحل العبوة . 

4- الاحجام التي تباع فيها السلع المنافسة يفرض العرف السائد في التعبئة التزاما على 
التج باتباع طريقة معيئة دون غيرها . 

فقد جرى العرف والتقلید على بيع السكائر في عبوات تستوعب لعشرين سكارة 
لاغير.. 


الثا ‏ الالوان المستخدمة في الغلاف : 

توحي الالوان الستخدمة في العبوة او الغلاف ببعض الترابط الذي له علاقة مباشرة 
بصفات السلعة ذاتها » فالالوان قادرة على اعطاء فكرة واضحة عن طبيعة السلعة ودرجة 
جودتها كا انها توحي Ole‏ معينة لايستطيع المصمم تجاهلها وفسرها علاء النفس على 
النحو الآني ‏ . 
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١‏ - اللون الابيض يوحي بالنظافة والنقاوة 


- اللون الازرق يوحي بالبرودة 
- اللون par!‏ يوحي بالطزاجة 
4 - اللون الذهبي وی بالتفوق 
- الاحمر والبرتقالي يوحي بالدفی ء 


وعلى المصمم رن مسرن الالوان مايتفق والاثر الذي يريد ان يتركه في نفس المستهلك 
فقد اثبتت بعض البحوث ان افضل الالوان التي يمكن استماها في تعبثة القهوة هي 
الاحمر» الاصفر» الاسود والبني وربما ترجع الاسباب الى ان هذه الالوان تذکر المستبلك 
بالقهوة . 


رابعا - الخط الستخدم في الکتابة على الغلاف : ۱ 
ان نوع الخط السشخدم في الكتابة على الغلاف له أثرفي تنشيط دوافع المستبلك . 
يوحي حط اليد الستخدم في الكتابة بالصدق والامانة ۲٩‏ وعکن ملاحظة ذلك في 
اغلفة الكثير من السلع حيث ینم تم تصوير واستنساخ نحط اليد ولهذا الخط بالذات مدلول 
انحر حيث يوحي للمستبلك بأن مضمون الرسالة الاعلانية باستخدام حط اليد موجها 
اليه شخصيا . 


يعمد الكثير من لمتتجين العراقيين على ee‏ الخط الكوني بالكتابة ابة على اغلفة 
از ان OF‏ اک 5 تكوين معتقدات الفرد ال 


فالتراث يعيش حيا في ضمير الفرد فهو بذلك يساعد على تحريك الشاعر الكامنة 
ولعل استخدام الشركة العامة للخطوط الجوية العراقية للخط الكوفي خير مثال على ذلك . 
سیاسات النعبئة والتغليف ۱ 

يقع على عاتق المنشأة عادة تحديد سياسة التغليف الواجب اتباعها والتي من شأنها 
تحقيق الاهداف المائية والترويجية معا. هذا وتغطي سياسات التغلیف الجالات الاتية . 
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اولا - تصمي عبوة او غلاف جدید : 

ان تصميم العبوة او الغلاف الجديد للسلعة ولاول مرة ADL‏ من الامور الي یب 
الاحتياط ها في دراسة واسعة لكافة العوامل ذات العلاقة بهذا الشأن » لهذا لابد ان 
تكون هناك دراسات متكاملة كالدراسة التسويقية اللازمة لمعرفة احتياجات ورغبات 
واذواق المستبلك الرتقب للسلعة الجديدة من ناحية ملاءمة حجم العبوة للعادات 
والانماط الاستبلاكية وكذلك ال حال الدراسة الخاصة عنافذ التويع فها بخص وسائل 
fal‏ وطرق التخزین الخاصة با . اضافة الى دراسة المنافسة ا حالية والمتوقعة في السوق . 


يقتضي ال حال عند تصميم العبوة او الغلاف الجديد للسلعة ولاول مرة الاهعام ايضا 
با جانب gill‏ من حيث التصمي الفني للعبوة او الغلاف الخارجي للسلعة وقدرته على 
جذب الانتباه واثارة lal‏ 

هذا ولايغيب عن البال الدراسة التعلقة بالاعتبارات الاقتصادية الخاصة بالتکالیف 
والني ينطوى علیها تصميم وانتاج العبوة والغلاف الخارجي واثر ذلك على تكلفة الانتاج 
وبالتالي على تسعیره . 


ثانياً — تغبير العبوة الحالية : ۱ 
ان تغيير العبوة او الغلاف SU‏ للسلعة يتم التفكير به عند ظهور الحالات الاتية ۲ . 
-١‏ تدهور في مبيعات السلعة . 
۲ - ظهور مواد جديدة للتعبئة والتغلیف. 
۳- حدوث تطوير في تغليف السلع المنافسة . 
4 - عدم ملاءمة العبوات الحالية للعادات والانماط الاستبلاكية . 
ه- عدم قدرة العبوة احافظة على محتوياتها اثناء انسياب السلع من المنتج الى الستبلك e‏ 
اي عجز في تحقيق الحدف BEI‏ 
5- اكتشاف عجز في قدرة الغلاف على Git‏ جذب للانتباه وعلىاثارة اهام 
الستهلكين به » اي عجز في تحقيق ادف الترويجي . 
مها كان الغرض من التغيير في العبوة والغلاف فان هذا يتطلب ضرورة القيام بصورة 
مستمرة بالدراسات اللازمة لاعادة تقوم مدى ملاءمة العبوة والغلاف ويفضل ان يكون 


التقوم دورياً محدداً فصليا او سنويا على الاقل . 
۳۹ 


: تعدد العبوات او توحيدها بعبوة واحدة في حالة تعدد منتجات النشاة‎ — WU 
تواجه سياسة التغلیف هذه بدیلین في حالة تعدد النتجات وهذین البدیلین‎ 
- : هرا‎ 
النتجات من حيث الحجم والشکل واللون.‎ anh البديل الاول -تصمم عبوة واحدة‎ 
. البديل الثاني - تصميم اكثر من عبوة مميزة لكل منتوج‎ 


ان لكل بديل مبرراته » فالبديل الاول يمكن المنشأة من تقليل النفقات والتکالیف 
الخاصة بالتعبئة والتغليف وکا يساعد على الترويج المتكامل لكل السلع بالشكل الذي 
بظهر معه شخصية المنشأة وربط منتجاتها في ذهن المستهلك وسهولة التعرف عليها . 
اما البديل الثاني فأنه بدون شك Git‏ الشخصية الذاتية لكل سلعة » لكنه يساعد 
على زيادة الانفاق ورفع التكاليف الخاصة بالتعبئة والتغلیف . 


رابعا - تعبئة عدد من الوحدات من السلعة في عبوة واحدة : 

تسعى هذه السياسة الى تصميم عبوة واحدة تضم عدد من الوحدات من السلعة 
نفسها كعلبة السكائر الي #توي على عشرين سكارة اوعبوة الاقلام الخاصة HALL‏ 
الرسم او الماجك . 


وبودي اتباع هذه السياسة الى زيادة الميعات الاجالية من السلعة وتساعد بدورها 
على سهولة التوزیع والناولة في احلات التجارية . 


خامسا — عدة عبوات مختلفة الاحجام للمنتوج الواحد : 

ان العادات الشرائية LEV,‏ الاستبلاكية جمهور الستهلکین مختلفة لاختلاف 
حجم الوحدة الاستهلاكية رالعائلة) » لذا يتطلب معه ان تکون هناك عبوات مختلفة 
لاسام تتناسب LEV,‏ الاستهلاكية WIG‏ القدرات الشرائية لكافة طبقات اججتمع 
الغنية منها والفقیرة ۲0 . وعلیه نجد ان الشركة العامة للزيوت النباتية نطرح حاليا في 
الاسواق SH‏ احجام من مساحيق الغسيل سومر وسوبروايت وكذلك الحال بالنسبة 
Sy‏ النباتية للغرض lo‏ طرح اسعار تتناسب والقدرة الشرائية واحجام تتناسب 

. الاستبلاكية. اي عقادیر تتناسب وحجم الاسرة كوحدة اسلا كية‎ LEV, 
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مصادر الفصل التاسع . 


۱-د. احمد عادل راشد » مبادی التسویق وادارة البیعات . 

رالقاهرة : الکتب العرلي الحديث » (AAAY‏ ص ۳۱۸-۳۱۷ 

۲-حسن محمد خیرالدین » Gale‏ التسويق » (القاهرة : مکتبة عين شمس › 
۷ ) ص ۲٣۱‏ . 

۳٣-د.‏ محمد عبدالودود خليل » الاطار النظري لاقتصاديات التسويق › 
(الاسكندرية : دار الطبوعات الجديدة ) . 

ص ۲۹۵-۲۹۲ . 

› مصطنى زهيرء التسويق وادارة البیعات (بيروت : دار النهضة العربية‎ ot 
. ۲۰ ص‎ )۶ 

ه - مصدر يوغسلائي : 


Dr. Momchlilo milisavlyevich, Marketing, (Beograd:Savremena 
administraciya, 1983). p. 238. 
: مصدر بوغسلایي‎ I 
Dr. Momchilo Milisavlyevich, Op. cit, p. 242. 
› ۷-د. ممود صادق بازرعه » ادارة التسويق رالقاهرة : دار الهضة العربية‎ 
۱ ۰۳۹۱-۳۱۰ ص‎ (NAYA 


۳۹ 


الفصل العاشر 
خدمات مابعد البیع 


يستبدف هذا الفصل توضیح Bile‏ : 
iA-‏ خدمات مابعد البیع . 
- البيع الاجل . 
- خدمات الضیان . 
— خدمات الصيانة . 
- الخدمات البيعية الساعدة . 
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۳۳۲ 


: خدمات مابعد البيع‎ LAI 

اصبحت خدمات مابعد البيع في يومنا الحاضر حتمية الوجود CLAY‏ المنتج الى بذل 
مجهود فكري كبير SEY‏ القرار بشأن تقديمها او عدم تقديمها وبالذات في ظل ظروف سوق 
المشتري حيث اعتاد المشتري على المطالبة بتأدية هذه الخدمات من البائع . فهي سياسة 
تعمل على تنفيذها کل المنشات لتحقيق اهدافها الترويجية وتعتبر من السياسات الفعالة في 
خلق وتنشيط الطلب على السلع التي يتميز الطلب عليها By AU‏ كالسلع العمرة (الاجهزة 
المنزلية الكهربائية ) . 


ان عناصر النجاح لسياسة البيع تكمن في اتخاذ القرارحول نوع وحجم هذه الخدمات 
التي يقدمها المنتج الى المشترين المرتقبين القاصدين شراء منتجاته. وبعبارة اخرى فان 
التوسع بتادية هذه الخدمات مرهون بحجم الاهداف الترويجية الي ينبغي الوصول اليها . 

يتنافس المنتجون بحدة على كسب رضا الستبلك ولايمكن للمنتج احتلال الموقع 
التنافسي الجيد الا عن طريق خلق المغريات » اذ يحرص کل منتج على Gee‏ مغريات 
لسلعة تفوق مغريات سلع منافسیه . لذا تشكل خدمات مابعد البیع . مجموعة مغريات 
بمكن من خلالها كسب الزيد من المشترين كلا توسع المنتج في تأديتها ۲ . 


يولي الشتري اهت‌اما كبيرا لخدمات مابعد البيع لما تقدمه له من منافع اضافية . لذلك 
هويبني قرار الشراء على حجم المنافع والاشباعات ويوكد المنتج في كل رسالة اعلانية على 
الجوانب الخاصة بتلك الخدمات وما يمكن ان tie‏ من منافع اضافية للمستهلك . 
تعریف خدمات مابعد البيع : 

هي كل الانشطة التي يبذها المنتج والتي من شأنها تمكين المستبلك على الشراء وتأمين 
افضل استفادة حصل علا من السلع من خحلال زيادة المنافع الاضافية بحيث gt‏ اكبر 
اشباع مکن لحاجاته ورغباته , ' 
انواع خدمات مابعد البيع : 

تعتبر سياسات خدمات مابعد البيع مجموعة من الطرق التي تعمل على تنشيط 
الطلب » بأعتبارها مجموعة مغريات مطروحة امام المشتري » تساهم مساهمة ايحابية في 
دفعه نحو الشراء . ومن الطبيعي ان يتبارى النتج مع منافسيه على تقديم افضل الخدمات 
سعيا لكسب المزيد من المشترين . 


TNS 


تشهد سوق الشتري باستمرار توسعا مضطردا في تقديم خدمات del‏ البيع من 
خلال خلق النافع الاضافية للسلع . ان.عملية خلق النافع انما تعتمد على امکانات 
وقدرات النتج في ابتكارها ومن ثم تنفيذها وتبيئة سبل النجاح في الوصول الى الاهداف 
الترويجية . 

عکن تحديد pal‏ السياسات الخاصة بخدمات مابعد البيع بالاني : 
۱- البيع الاجل . 
؟ - الضیان. 
۳- الصيانة . 
وت الخدمات البيعية الساعدة وتشمل عل Dbl‏ 

- نقل السلعة . 

- نصب السلعة . ۱ 

- التدریب على استخدام السلعة . 

- تبدیل وترجیم السلعة . 


البیع الاجل 
يعتبر البيع الاجل سياسة تسويقية مبنية على رفع شعار مفاده اشتری الیوم وادفع غدا 
9 . يقوم المنتج او البائع بأتباعها عند ظهور سوق المشتري المتميزة بوفرة عرض السلع في 


الاسواق . 


ان سوق الشتري تتبح للمستهلك حرية اختياركبيرة » هذا Gh‏ دور البائع بأستقطاب 
المشترين من خلال قيامه باتباع سياسات خاصة بخدمات ما بعد البيع ومنها سياسة البيع 
الاجل مستهدفا بذلك الوصول الى موقع تنافسي افضل . 

غالبية النشأت تنظر الى البيع الاجل ني اطار حدمات ما بعد البيع والني يمكن أن تؤثر 
ايجابيا بأتجاه تنشيط الطلب على السلع والخدمات . 

يؤمن البيع الاجل ترويج جبد للسلع ويضمن انسياب ايراد مستقر للمنشأة وبالذات 
في حالات الركود الاقتصادي . تقضي الضرورة منح المرونة الكافية في تنفيذ سياسة البيع 
الاجل عند هبوط مستوى المبيعات لاسباب تتعلق بالقدرة الشرائية للهاهير المستبلكين 
bls‏ لتحقيق الايراد المحطط والذي يمن بدوره تنفيذ سياسات المنشأة الاستراتيجية ان 
اتخاذ القرار من قبل ادارة المنشأة في اتباع سياسة البيع الاجل محم في الحالات الأتية : 
T4‏ 


. اذالم تكن هناك قدرة على تطوير السلعة من الناحية الفنية‎ -١ 

۲- اذا لم تنوفر ظروف تتبح للمنتج الضغط على النفقات SUL,‏ الوصول الى السعر 
التنافسي . 

۳- اذا لم تكن هناك مقدرة على تعدیل ال مان التوزیع . 

4- في Ib‏ ضعف القدرة الشرائية للجاهير الستهلکین. 


ليست سياسة البيع الاجل اداة تسويقية فحسب بل هي اداة للسياسة الاقتصادية 
في الجتمعات الخططة مركزيا وكذلك الخال في المجتمعات الرأسمالية وذلك لردودها الایجابي 
على مركز السوق في التوفيق بين العرض والطلب . 


ضعف القدرة الشرائية لشرائح اجتمع تؤدي الى Tle‏ عدم تكامل في الطلب الكلي 
لذا يؤدي البيع الاجل دورا هاما في اعادة حالة التوازن بين العرض والطلب لكونه يساعد 
الشتري على منحه قدرة شراء اضافية : 


لاتخلو سياسة البیع الاجل من الخاطر ومخاطرها تن في عدم التسدید» فاذا كانت 
Gli ARAN‏ من ااسيوة النقدية فلا مناص من استخدام البیع النقدي رالدفع الفوري) 
او تضييق حدود منح الاتعان . 
مك یی ان الي حققها سياسة البیع الاجل لكل من النتج والمستبلك 
بالنقاط التالية 
-١‏ تحافظ على حصة المنشأة في السوق في حالات الركود الاقتصادي . 
؟- تعمل على زيادة حصة المنشأة في السوق في حالات الانتعاش الاقتصادي . 
۳- ترفع المستوى العاشي ald‏ المستبلكين من خلال رفع قدراتهم الشرائية . 
4 - يشكل البيع الاجل احد مغريات السلعة فهو بذلك يساعد على صياغة رسالة 
اعلانية ناجحة . 
ه- تنشيط الطلب على السلع الي تمر في الراحل الاخبرة من دورة حیاتها وكذلك 
الال العم الردئية النوعية . 
or -1‏ المنشأة مرونة كافية في اتباع سياسة الحد الاعلى في التسعير. 
آماالصعوبات الي تواجه تطبیق سياسة البیع الاجل فهي کا يأني : 


l ادارة المبیعات‎ ا٥‎ y م‎ 
Yo 


٩‏ س التعرض ple‏ عدم تسد یل الدیون وحاصة 3 حالات اشهار yan‏ س 


ا 
=y‏ تحتاج الى کادر حساي متخصص لاجراء الکشوفات الدوربة ومتابعة حصیل 
الديون . 


۳- قد تظهر ردود فعل عكسية تجاه نوعية السلعة وبالذات الجديدة منها » التي 
تساور البعض ملهم جزاء عدم بيعها NAB‏ 
تست‌خدم سياسة البیع الاجل 5 السوق العراقية بنطاق دود بقتصر على by sa‏ 
تجار الجملة والفرد أما على نطاق المستبلكين فلا تستخدم الا نادراً لتحسن القدرة الشرائية . 
للمواطن العراقي 


خدمات الضیان | 

هي احدی سیاسات خدمات مابعد البيع وتشكل 
السلعة ها قوة في التأثير على سلوك المستبلك نحو الشراء .ان حقبقة الضان او مايعرف 
بالكرنتي في السوق العراقية هو عبارة التزام او تعهد يقدمه البائع الى الشتري بتوفر 
خصائص معينة بالسلعة كاهو وارد في وثيقة الضان" . كا هو وارد في الصفحات 
YYY)‏ ۲۳۶ . 

یشکل الضمان وثيقة dle‏ للمشتري تضمن حصوله على مستوی الجودة المطلوبة 
للسلعة كا هو مثبت في وثيقة الضمان ويشكل kal‏ وثيقة حاية للمنتج تيعد are‏ الطالیات 
غير المشروعة من قبل المشترين . 

عوجب وثيقة الضمان يكون البائع ملزم امام الشتري في حالة وجود خلل اوعيب فني 
او میکانیکی بأن يبدل السلعة او يصلحها او برد Wl‏ 
یعرف الدكتور حي الدين عباس الازهري الضمان بأنه 
«التزام البائع امام المشتري بضمان السلعة حسب الشروط الواردة في وثيقة الضمان . 

وحسب النواحي احددة التي پشملها اويغطيها الضان » ومنها توافر خصائص معينة في 

السلعة وضمان خلوها من العیوب الفنية والميكانيكية احددة ولدة زمنية معينة اولمدة اوكمية 
تشغيل معينة فأذا تأحذ السلعة واصابها عطل تبين عدم قدرتبا على تحقیق الاهداف او 


۳۳۹۸ 


الاستعالات احددة ها وحلال الدة احددة وطبقا لشروط الضمان Gall‏ علیهاصراحة او 
ضمنا- وتلك التي حددت الاخطاء غير المكفولة نتيجة سوء الاستعال فأن النتج او البائع 
يكون ملزما بأصلاحها او اعادتها الى حالتها الطبيعية او تغيير القطع غير الصالحة او 
استبداها بأخرى سليمة او رد قيمتها» ٩‏ . 


من التعریف یعکن ان نحدد النقاط الأتية : 
أولا- يعتبر الضمان من السیاسات التسويقية الحامة او الضرورية لبعض السلع 
وخاصة السلم الاستهلاكية العمرة والکثیر من السلع الانتاجية. 
انيا- يعتبر الضمان وثيقة تعهد صادرة من البائع بموجها بلتزم بتوفر خحصائص معينة 
بالسلعة . 
et‏ محدودية الضمان بمدة زمنية او ER‏ تشغیل معينة IS‏ هو الخال في Oe‏ 
/ الرکبات (السیارات) حیث لايحدد عدة زمنية وانما بعدد الکیلومترات 
SS‏ = 
رابعا- في حالة ظهور عيوب في السلعة نتيجة الاستعال الطبيعي فان البائع ملزم 
Joly‏ من ثلاث حلول . 
۱- اعادة السلعة الى حالما الطبيعية أى تصليحها ULE‏ 
۲- تبديل السلعة . 
۳- رد قيمتها للمشتري 
بمكن للمنشأة اثارة الطلب على منتجاتها من خلال اتباع سياسة ضمان تنطوي على 
تحقيق منافع اكبر للمستبلك هذا يحرص النتج في حملته الاعلانية على ابلاغ جاهير 
الست‌لکین Ob‏ السلعة مضمونة حسب شروط معينة لكي يكون بالامكان خلق القناعة 
بان السلعة جيدة . 
بمكن لسياسة الضمان ان تحقق هدفاً Leys‏ يتمثل في زيادة حجم المبيعات ويمكن ان 
gid‏ هدفاً حائياً يتمثل في حاية المنتج من المطالبات غير المشروعة الصادرة من المشارين . 
عند صياغة وثيقة الضمان بحاول النتج أو البائع ان يحدد فقرات الوثيقة بالشكل 
الصريح الذي لايقبل التأويل او الاجتهاد مستهدفا بذلك تحديد مسؤوليته في وثيقة الضمان 
لكي يقطع دابر الغالاة عند المطالبة بالتصليح من الشتري في حالة عطل السلعة,وکا هو 


YYY 


واضح هناك عطل ناتج عن سوهء استخدام او استعال طبيعي فعلی النتج ان يحمي نفسه 
من الاول . بأستخدام الفمان الصريح الذي يحدد السوولية بوضوح أي يحدد النواحي 
الي يلتزم المنتج بضمانبا وشروط وحالات ومدة الاستفادة منه . 


اضافة الى الضمان الصریح او غير الصریح هناك الضمان الضمتي فهو خال من أى 
وعد صریح اومکتوب اوشفوي وانغا النتج أو البائع يكون مسوولا ضمنا امام الشتري (*) 
کا هو الخال عندما یتفق البائع والشتري على حدید مواصفات السلعة من خلال عوذج 
حيث تعتبر وثيقة الضمان وماتشمل من شروط محددةفي العینةاو الفوذج وأى خلاف بين 
الطرفين حول الواصفات برجم الطرف المحكم الى الموذج بأعتباره هو الاساس الذي تم 
الاتفاق عليه. يعتبر الضمان الصريح المكتوب في وثيقة الضمان هو النوع الملاثم لمعظم 
السلع العمرة والسلع الانتاجية . ومن خلال مراجعة وثيقة الضمان يمكن معرفة ميل المنتج 
نحو تحقيق الاهداف امائية او الترويجية ا و کلاهما ve‏ 
wb Al -Yj‏ الترويجي 

اذا كان المنتج ميل الى تحقيق المدف الترويجي في سياسة الضمان فیجب صياغة 
الوشقة 2 الخاصة بالضهان بحيث isk‏ الخطوات GAY‏ دورها 


۱- طول مدة الضمان 

اذا كان النتج يبغي تعزيز امدف الترويجي فأن عليه اطالة مدة الضمان الى اطول مدة 
قياسا بفترات الضمان المنوحة للسلع المنافسة . 

را عا اعراة كبو ۱ تؤدي bye‏ مهما في التأثير في قرار الستبلك بالشراء. 

برغب الشتري Lays‏ الاطمئنان عل كاه الاداء للسلعة › فهو يعتقد بأن النتج الذي يطيل 
مدة الضمان انما هوواثق عام الثقة ob‏ سلعته على مستوی Sle‏ من اجودة » فالجودة ومدة 
الضیان يتناسبان تناسبا طرديا عند تفاعل الافكار الخاصة بالشراء في ذهن المستهلك . 
۲- شمولية الضیان 

تعزیزا للهدف الترويجي على النتج ان يشمل بالضمان جمیع اجزاء السلعة ویبتعد عن 
اسلوب اعطاء تضمینات جزئية » کأن يضمن محرك الثلاجة الكهربائية ولایشمل بالضان 
الانابیب الغازية أى التوسع بشمولية الضمان بحيث يغطي اجزاء تفوق السلم النافسة . 


YYA 


ان الیل نحو تحقيق الاهداف الترويجية في سياسة الضمان انما يعتمد على امکانات 
انیا- الهدف الاي 

اذا كان المنتج يبغي من وراء اتباع سياسة الضمان تحقيق المدف المائي فاعلیه الا 
القيام بالاجراءات التالية عند صياغته لوثيقة الضمان . 


١‏ - تقليل مدة الضان 

قد ds‏ المنتج في الاقدام على سياسة الضان تحقيق هدف حائي. حاية نفسه 
من النفقات المصروفة على تصليح السلعة المعيوبة فيلجأ الى تقلیص مدة الضان الى اقصر 
فترة ممكنة وبطبيعة الخال كلا قلت مدة الضمان كلا قل احتال تعرض السلعة للعطل 
والعکس صحیح ¢ US‏ زادت المدة كلا زاد احهال تعرض السلعة للعطل . 


تقليل مدة الضیان رمن وجهة نظر النتجین) يؤدي الى اعتناء الستلك بالسلعة 
واستخدامها استخداما سلا وکذلك الخال يخفف من عبء التکالیف التي یتحملها النتج 
ل تملع المع Cel‏ 
۲- تجزئة الضیان 

اذا تم BF‏ الضمان بحیث یشمل اجزاء محدودة بالسلعة Ky‏ يقتصر ذلك على الاجزاء 
الي تقل فيا احتالات العطل يعني هذا ان النتج له ميل واضح نحو تحقيق الاهداف 
wees‏ 

بات واضحا ان بعض النتجین برغب في حاية نفسه من تكاليف خدمة الضیان 
(اجور العمل + تبدیل قطع الغيار) يلجأ الى تقلیل مدة الضمان أى BA‏ الضمان بحیث 
پشمل اجزاء معينة وحدودة في احتالات تعرضها للعطل. 20 
ان الاسباب التي تدعو المنتجين لاتباع سياسة الضمان یعکن حصرها بالحالات 


الأنية © 
أولا- ule‏ المنافسين. 


ثانيا-- ١‏ عندما يكون النتج واثقا تمام الثقة بجودة منتوجاته . 


۲۳۳۹ 


. عند توفر العنصر الفني التخصص وقطم الغيار اللازمة للتصليح‎ — WU 
الذي 15 ثر بالتخزین وان الشنرین يعرفون‎ = je رايعا- اذا كانت طبيعة السلع‎ 
ذلك » لذا يحرص النتج على تثبيت تأريخ الانتاج على العبوة او الغلاف‎ 
كالسلع الغذائية.‎ 
خامسا اذا كان النتج يستخدم نظام الفحص بالعينة في اجراءات السيطرة النوعية‎ 
يضمن رجوع السلعة اليه.‎ Soy 
سادسا- اذا كانت السلعة جديدة ولاول مرة تغزو الاسواق وي سبيل ان يحلق لدى‎ 
. المستبلك الثقة بهذه السلعة يقدم المنتج على اتباع سياسة الضمان‎ 
سابعا- تندما لاتتوافر لدى المشكري الصناعي الخبرة الكافية لفحص السلع والتأكد‎ 
ليطمأن‎ eki من مواصفاتها وخخصائصها ومستوى ادائها فيقوم المنتج‎ 
. الشتري الصناعي على مواصفات السلعة وكفايتها‎ 


خدمات الصيانة : 

eee ee erat‏ ء سلعة تكون فيها مسؤولية النتج مقتصرة على 
مدة الضیان فحسب Ely‏ استمرار الخدمة طول عمر السلعة ما دامت بالخدمة ولا زال 
الس‌لك الاخبر ينتفع من خدمانها. يبق التزام النتج او البائع eb‏ طالا السلعة بالخدمة» 
فهو ملزم باصلاحها جانا للمشتري خلال مدة الضان وهو ملزم بأصلاحها حتی بعد نفاذ 
الدة الزمنية احددة بوثيقة الضمان ولکن لقاء اجوریتحمل تکالیفها الشتري ولیس البائع . 


يحرص النتج bys‏ على التأكيد بان حدمات التصلیح (الصیانة) مستمرة لطوال عمر 
السبلعة الخدمي او Wl‏ السلعة. بيد الستهلك الاخير او الشتري الصناعي. ان هذا 
التأكيد اوالتعهد ل بالغ الاثر في تعزیز لو التنافسي للمنتج . ویشکل استمرار خدمات 
الصيانة احد مغريات السلعة اذا ما تم تأديتها بالكفاية المطلوبة وبالاسعار المناسبة. 
يمكن توضيح جوهر الاختلاف بين خدمات الضمان والصيانة بالنقاط الاتية : 


خدمة الضیان ۱ خدمة الصيانة 
۱- محددة بملة زمنية تبدأ من لحظة -١‏ غير محددة عدة زمنية WAS‏ بعد انتباء 
الشراء ولغاية الدة احددة .۳ مدة الضمان ولاتنتبي الا 0 
وثيقة الضان we,‏ 1 عمر السلعة . 
۲- خدمات تقدم سك be‏ ۲ ۷- خدمات یتحمل تكاليفها الستلك . 
يتحمل تکالیفها النتج © 


۳۰ 


۳- خدمات تصلیح تقدم في حالة کون ۳- خدمات تصلیح تقدم مها كانت 
العطل ناتج عن استخدام طبيعي او خطأ الاسباب وحسب طلب الستهلك 
مصنعي ٠‏ 
یعتمد نجاح سياسة خدمات الصيانة على عاملین هما 
اولا- مدی كفاية ورش التصلیح التابعة للمنتج في تأدية حدمات الصيانة 
انیا - تسعير cuted‏ الصيانة بسعر الكلفة 
یفضل ان یکون تسعیر هذه الخدمة مبي على اساس الكلفة الحقيقية بدون اي 
اضافة حتى یکون بامکانها تحقیق الاهداف الترويجية ۰. مع ان ارتفاع اسعار خدمات 
الصيانة یشکل ايرادا للمنتج يعزز مرکزه المالي ولکنه يؤدي الى نتائج سلبية تتعکس على 
المبيعات. يبحث المشتري عن النتج الذي تکون اسعار خدماته مناسبة فكلا قلت اسعار 
الخدمة كلا شكل عامل اغراء قوي للمستبلك يدفعه لشراء السلغة» لذلك يلجأ بعض 
المتتجين تقديم هذه الخدمة بأسعار رمزية مستدفین بذلك ia‏ مغريات اضافية لزيادة 


مبیعات السلع . 


ان الاسعار الرمزية لخدمة الصيانة قد تؤدي الى سوء استخدام السلعة » نتيجة 
SLAY‏ واللامبالاة على اساس ان الخدمة رخيصة ما يترتب عليه كثرة المطالبات 
بالتصلیح من جانب الشترین وبذلك یتحمل النتج تکالیف عالية ليس مقدور الارباح 
الناتجة عن الزيادة في البیعات تغطيتها " , 


الخدمات البيعية المساعدة 
تبدف الخدمات البيعية المساعدة الى حاية النتج من حالات عدم رضاء الشتري 
عن السلعة لاسباب قد تكون متعلقة بعدم نقل السلعة الى المنزل او لعدم التدريب عن 


كيفية الاستخدام السلیم للسلعة او الشکوك التي تساور ذهن الستبلك من ن الشعار ارف 
المباع JAY‏ ولا يرجع . 


وتبدف الخدمات ۳ الساعدة الى تعزيز الناحية الترويجية اي خلق الثقة لدى ٠‏ 
الشتري بالسلعة نظرا لتوفر عدمات النقل والنصب والتدریب والترجيع . 


افرص 


وعکن حصر الخدمات البيعية الساعدة بالخدمات الاريعة الاثية وهي : 
اولا - نقل السلعة 

يحقق النقل خحلق منفعة مكانية بدلا من تحمل الشتري تکالیف نقل نقل السلعة من احل 
التجاري الى موقع الاستهلاك او الاستعخدام يقوم البائع او النتج بتأدية هذه الخدمة 
ويتحمل هو تكاليف نقلها وبذلك يضيف منفعة اضافية للسلعة يأخذها الشتري pay‏ 
الاعتبار عند اجراء المفاضلة بالشراء. 


انيا- نصب السلعة 

تحتاج السلع المعقدة التركيب وبالذات السلع الالكترونية كأجهزة التلفزيون والفديو 
وغيرها الى نصب وتنظيم لمكن استخدامها والاستفادة منها بالشكل المطلوب» ويجهل 
غالبية الشترین الطريقة الفنية اللازمة لعملية النصب والتنظي لذلك يرغب المشكري ان 
يقوم البائع او المنتج بهذه الخدمة. 


النا- التدريب على الاستخدام السليم للسلعة 
٠‏ دف هذا النوع من الخدمات الى تدریب الشترین على كيفية sea‏ السلعة 
بطريقة سليمة.والاستفادة من مزاياها وحصائصها والحصول على اكبر المنافع الممكنة منها 
ويحرص النتج على القيام ببذه الخدمة املا في تقايل نسبة الطالبة بالتصليح وبالذات في 
مدة الضان. 


رابعا - تبديل وترجيع السلعة 

يتردد المشتري في الشراء من احلات التجارية التي ترفع شعار «الباع لايبدل 
ولابرجع » والذي يؤدي بدوره الى زعزعة الثقة بجودة السلعة المشتراة . 

يقوم النتج الذي يثق عام الثقة بجودة منتوجانه باعطاء کامل الحرية للمشتري في 
الاختيار من خلال dsb‏ خدمات التبديل والترجیع ويدرك الستهلك ذلك وتساوره 
الخاوف والشكوك من الباعة الذين يعزفون عن تأدية مثل هذه الخدمات لهذا تدخل هذه 
الخدمة ضمن عوامل المفاضلة في الشراء. 
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الوفيل ...ودبيل 


اسئلة الفصل العاشر 


س١‏ وضح اهمية خدمات ما بعد البیع في سوق الشتري؟ 
س۲ تستخدم سياسة البيع الاجل في حالات معينة 
حدد بوضوح تلك الحالات؟ 
س۳ ناقش العبارة الاتية : 
من شأن سياسة البیع الاجل ان ترفع الستوی العاشي gale‏ الستهلکین. 
س٤‏ هناك صعوبات تواجه تطبیق سياسة البيع الاجل 
الطلوب تحدید تلك الصعوبات؟ 
سه في حالة ظهور عيوب في السلعة نتيجة الاستعال الطبيعي فان البائع ملزم بواحد من 
ثلائة حلول 
الطلوب تحدید الحلول الثلاث الطروحة امام البائم؟ 
س٠‏ كيف يكون عقدورلك تعزیز الاهداف الترويجية لسياسة الضیان؟ 
س۷ ما الخطوات الواجب اتباعها لتعزیز الاهداف المائة؟ 
س۸ ناقش لاوثيقة الضمان لشركة املال الصناعية وحدد ميول المنتج نحو GAA‏ الاهداف 
الترويجية او FASS‏ 
س4 pe‏ بين خدمات الضهان وخدمات الصيانة؟ 
س۱۰ ماهي ردود الفعل لجاهير المشترين في حالة تسعير الخدمات بسعر الكلفة وي 
حالة اضافة ارباح عالية؟ 
س١١‏ وضس المقصود بالخدمات البيعية الساعدة؟ 


o 


مصادر الفصل العاشر 


| — مصدر يوغسلاي 
Dr. Momchilo Milisavljevich, Marketing, (Beograd: Savremena admin-‏ 
istracijn, 1983). P. 240.‏ 
۲- مصدر یوغسلاني ۱ 
Dr. Vojslav Kolarich, Teonije Dinamika Troshkova (Neograd: Izdava-‏ 
chka Preduzche‘Rad”’1975). P. 321.‏ 


۳- د. محمد سعيد عبد الفتاح »التسويق » (الاسکندرية الکتب العرلي 
احدیث ۰0۱۹۸۰ ص EEY‏ 

4 - د. حي الدين عباس الازهري؛ الادارة العلمية للتسويق والبیعات (القاهرة دار 
العارف عصر ۱۹۷۵) » ص YAY‏ 

ه- د. محمود Gols‏ بازرعة » Slot‏ التسويق (القاهرة دار النبضة العربية» ۰۱۹۷۸ 
ص VAY‏ 

1- د. حي الدين عباس الازهري» الصدر السابق». ص ۳۸۵-۳۸۳. 

۷- مصدر يوغسلاي 

Dr. Momchilo Molosavijevich, Op.Cit, p. 246. 


۲۳۹ 


الفصل الحادي عشر 
الزیج الترويجي 
بتناول هذا الفصل الجوانب الاتية : 


Pr م‎ 

ere‏ ان تسويقي والزیج الترويجي 
- العلاقة بين عناصر المزيج التسويق والمزيج 

- استراتيجيات الترويج 

- اهداف الترويج ۱ 


- العوامل المؤثرة في تكوين المزيج الترويجي. 


۳۳۷ 


مفهوم الترويج : 
يعتبر الترويج احد العناصر الاساسية المكونة للمزیج التسویق في اي منشاة من 

لنشاءات مهها كانت طبيعة النشاط الذي تزاوله 

وتنطوی LAI‏ الترویج على تعريف واقناع السپلك بالسلعة عن طریق امداده 
بالمعلومات المتعلقة بحجم نی والاشباعات الي بمكن ان نحققها له م حثه على الشراء 
والاستمرار باستخدام السلعة في المستقبل يعتقد البعض as‏ بان السلعة الجديدة قادرة 
على ان تبيع نفسها بنفسها . وهذا لايكني عفرده لكي تقبل جاهير المستبلكين على 
شرائها. فا زالت هناك حاجة ملحة الى انسیاب المعلومات المتعلقة بالسلعة بشكل منظم 
الى المستبلك الاخبر. 


يعرف الترويج بأنه « مجموعة الانشطة التسويقية المتعلقة بتزويد المستهلك بالعلومات 
عن المغريات الخاصة بكل سلعة واثارة اهتاماته الشخصية بها واقناعه بتفوق قدراتها في 
اشباع حاجاته ورغباته oly‏ بالسلع المنافسة والبديلة » وذلك من اجل دفعه SUN‏ قرار 
الشراء ثم مواصلة استتخدامها مستقبلام ‏ , 
من هذا التعريف يمكن استنتاج AW DUI‏ 


اولا- يعتعبر الترويج عملية اتصال بين المرسل المتمثل بالبائع والمرسل اليه التمثل 
بالمشتري (عناصر الزیج الترويجي ) : 

ثانيا- يمكن من خلال Ply‏ الترويج نقل الرسالة الاتصالية المشتملة على العلومات 
المتعلقة بالسلعة والمنشأة من البائع الى المشتري . 

الثا- يخلق الترويج اتجاه ايجابي (سمعه طيبة ) نحو السلعة والمنشأة معا وتكون حصيلة 
هذا الانجاه استخدام السلعة وتعويد الستبلك على شرائبا . 


عناصر المزيج الترويجي : 
ان الزیج الترويج عبارة عن مجموعة الخطط والسیاسات الي تمارسها ادارة المبيعات 
من اجل خلق سمعة طيبة للمنشاة ة ومنتجانها . أن هذا الزیج يتضمن خمسة عناصر رئيسة 


تشتمل على تخطیط الاعلان والبیع الشخصي وترویج البیعات والنشر والعلاقات العامة . 


۲۳۹ 


Advertising الاعلات‎ - Yl 
يمكن تعریت الاعلان بانه «الوسيلة غير الشخصية لذرویج الافکار۲۳ او السلع او‎ 
الخدمات بواسطة جهة معلومة ومقابل اجر مدفوع ) ویعرف ایضا بانه «مختلف نواحي‎ 
النشاط الذي يؤدي الى نشر او اذاعة الرسائل الاعلامية الرثية او السموعة على اجمهور‎ 
على شراء سلع او عدمات اومن اجل سياقه الىالتقبل الطیب لافکار او‎ atm لغرض‎ 

اشخاص او منشات معلن ا 
ومن خلال التعاريف الواردة Xe‏ استنتاج اا 


)= يعتبر الاعلان وسيلة غير شخصية لنقل الرسالة الي برغب المنتج توصيلها الى جاهير 
كبيرة من الشترین في حين ان اليم الشخصي يمل وسلية شخصية للاتصال تعتمد 
على مقابلة البائم للمشترى وجها لوجه . 

؟ ‏ ان الاعلان یم لقاء اجور مدفوعة بيا يتم النشر بدون مقابل . 

۳- يمثل الاعلان دعوة سافرة وصريحة موجه ال الستلك لشراء السلعة من خلال 
اقناعه LAL‏ السلعة وماحققه من منافم واشیاعات . 

4- يعتبر الاعلان بالنسبة للعملية الاتصالية الولحدة قلیل التكاليف » فبا اذا ثم توزیع 
كلفة الحملة الاعلامية de‏ عدد كير من جاهير الستهلکین. 
aS - Wt‏ الشخصی 


ww ۶ 
on 


تشکل العلاقة احور الاساس الذي ينبني عليه مفهوم البیع 
الشخصي حیث يم الاتصال الشخصي بين الرسل واارسل اليه وجها لوجه مباشرة . 
مما cus‏ الفرصة امام تفهم احتیاجات کل منها للاخر وكذلك Jhal‏ الصعوبات 
والمشا كل وردود الافعال عند اجراء المقابلات المباشرة cooly‏ نطلق عليها بالقابلات 
البيعية : 
وبطبيعة الخال من خلال المواجهة الباشرة تتفاعل المشاعر والاحاسيس الانسانية 
Sy‏ قد تثمر ببناء صداقة ثم الضغط على العميل للحصول على الطلبية الخاصة 

بالشراء : 

يعرف البيع الشخصي aly‏ «التقدم الشخصي والشفهي لسلعة او -خدمة او 
فكرة بهدف دفم العميل المرتقب نحو شرائها او الاقتناع جها »۳ . 


Ve. 


ینفرد البیع الشخصي عن تعبیر عناصر الزیج الترويجي بارتفاع تكاليفه بالنسبة 
للعملية الاتصالية الواحدة » لذلك ey‏ استخدام البيع الشخصي الا في حالات 
معينة سوف Sb‏ الى ذکرها لاحقا . 
عکن حصر الاهداف الخاصة بالبيع الشخمي GUIS‏ : - 
-١‏ كسب المشترين الرتقبین. 
—Y‏ اقناع العميل بالشراء . 
۳- تواصل العلاقة الطيبة مع العملاء والحصول على رضاهم من اجل حثهم على 
تکرار عملية الشراء . 


رابعا - ترويج البیعات (تنشيط البیعات) Sales Promotion‏ 
يمكن تحديد مفهوم ترویج البیعات او مایسمی بتنشيطة ابیعات بأنه «کل 
الانشطة الترويجية عدا الاعلان والبیم الشخصي والنشر والعلاقات العامة والتي 
تهدف الى atl‏ اهام الشخصي للمستلك الاخیر بالسلعة. واقناعه وترغیبه 
ا 
ونتمثل وسائل ترويج المببعات GLK‏ 
١‏ - العارض الدولية واحلية . 
۲- الحدايا والعینات . 
۳- السابقات . 
٤‏ - الخصومات والحوافز الادية . 
ه- اسالیب عرض السلعة في النقاط البيعية اختلفة . 


ان تنشيط البیعات يتطلب ابتكار اسالیب جديدة ویفضل ان تکون غير مطروقة 
سابقا وغير متكررة وبالذات منهاالأساليبالجديدة في طريقة عرض السلع عند bla‏ البيع 


ان gle‏ الحركة والحيوية وبالتالي جذب الانتباه اولا ثم اثارة الاهتام ثانيا وخلق الرغبة 
الثا انما مطلوبة في عرض السلعة امام جمهور المشترين . بيا نلاحظ ان التكرار والتقليد 


في طريقة العرض تبعث على الملل وخسران المزيد من المشترين المرتقبين. 
لترویج المبيعات هناك عدة اهداف oS‏ نحديدها کا 3h‏ :س 


م / ٠١‏ ادارة المبیعات 


-١‏ استقطاب وکسب مشترين جدد. 

Seg egal ay‏ الأسواقة. 

۳- تحفيز الجمهور من المشترين على زيادة كميات الشراء. 

؛ - خلق الولاء للأسم والعلامة التجارية الخاصة بسلعة معينة . 
ه - مواجهة المنافسين في حالة قيامهم بنشاط ترويجي معين. 
5- ابلاغ المستهلك بالتطورات الحاصلة في السلعة . 


publicity النشر‎ - Wi, 

يسعى النشر ( بطريقة غير مباشرة) الى اثارة وخلق الطلب على السلعة او اثارة الاهتام 
بمنشأة معينة بأساليب غير-شخصية من خلال وسائل الاتصال اللمهاهيري (اذاعة - 
dy jab‏ - صحف) وبدون مقابل O‏ هناك أوجه تشابه بين النشر والاعلان حيث کلاهما 
يعتمد على وسائل الاتصال الجاهيري وكلاهما بمثل وسيلة غير شخصية GN‏ اوجه 
الاختلاف يمكن حصرها كا يأني :- 

الاعلان النشر 

-١‏ الحدف الباشر ويتمثل في تزويد -١‏ الحدف الباشر اخباري يتمثل 

المستبلك بالعلومات عن السعلة ٤‏ تقديم معلومات تتعلق 

بنواحي معيئة الى المستهلك . 


۲- يتم لقاء دفع اجور معينة ۲- يم بدون مقابل 0 , 

۴ - استخدام اسالیب البهرجة والاثارة ‏ ۳- بعید عن اسالیب الب‌رجة 
والاثارة . 

٤‏ - عکن تکرار الاعلان ٤‏ - لانتاح له الفرص للتکرار 


يستخدم النشرلاغراض متعددة ومن اهمها هوزيادة الوعي alh‏ التشترین بالمنشأة 
ومت‌جاتها_ فاذا ماطرأت تعدیلات على سیاسات النشاة الخاصة بالتسعیر او التوزیم او 
خدمات مابعد البيع ... الخ یسعی النشر الى الابلاغ بالتعدیلات الحاصلة في تلك 
السیاسات في الوقت الناسب مستدفا بذلك خلق الطلب على السلم لهذا يحب مراعاة 
الدقة في تصميم الرسالة العدة للنشر وماتحویه من بیانات وكذلك JH‏ يحب اعدادها 
بطريقة مشوقة للقارىء او للمستمح . 


YEN 


خامسا — العلاقات العامة public relations‏ 

تساهم العلاقات العامة في تحقيق الاهداف الترويجية من خلال رسم صورة طيبة 
للمنشأة ومنتجاتها في اذهان pale‏ الستهلکین وکذلك في اهذان من یتعامل معها من 
الوزعین والوردین ورجال الصحافة وغيرهم . لذلك تستخدم اسالیب العلاقات العامة 
لتحقيق اهداف ترويجية كا ان الاعلان والبیع الشخصي والنشر» وتنشيط البیعات هي 
اسالیب تستخدم لتحقیق اهداف العلاقات العامة وتعرف العلاقات العامة بانها « اقامة 
علاقات طيبة مع من يعنههم الامر من ذوي الصلة بالمنشأة» ویعرف Lal‏ بأنه «تکوین 
رأي عام لصالح OLE‏ 


يعتمد تحقيق الاهداف الخاصة بالعلاقات العامة على دراسة SLY‏ الخاصة 
با جمهور الذي توجه له الرسالة من خلال اعداد برنامج منظم جمع البيانات والاتصال 
الستمر بالجاهير ومعرفة ارأثهم ومقترحاتهم لكي يمكن تخطیط سياسة العلاقات العامة 
على اساس المتطلبات الفعلية ماهير المنشأة . فهناك رسالة موجة جمهور الستهلکین وهناك 
رسالة موجهة الى جمهور الموزعين... الخ . 


العلاقة بين عناصر المزيج التسويتي والزیج النروجي : - 

تقوم ادارة النشاة on‏ العناصر الاربعة المكونة للمزیج التسويق (السلعف 
والتوزیع » والسعر» والترويج ) £ استراتيجية تسويقية عامة تهدف الى اشباع حاجات 
۱ ورغبات جاهير الستهلكين وتحقیق الربح العقلاني للمنشأة. 


وتقوم ادارة المبيعات بتجميع العناصر الخمسة المكونة للمزيج الترويجي الاعلان 
والبيع الشخصي وتنشيط المبيعات » والنشر والعلاقات العامة) في استراتيجية ترويجية عامة 
تهدف الى خلق سمعة جيدة للمنشأة ولنتجاتها معا تسعى من WE‏ الى حث الجاهير على 
الشراء وتكرار عملية الشراء بشكل مستمر» بعد ان يتم اقناعهم EAL‏ السلعة وماتحققه من 
منافع . لذلك يعتمد الترويج على اعداد رسائل الاتصال TA‏ کلاعلان » والبيع 
الشخصي » وترويج المبيعات » والنشر والعلاقات العامة توجه لجمهور المستبلكين ولجمهور 
الوزعین من الوسطاء ویوضح الشکل رقم (e)‏ العلاقات بين الاسترائجية العامة 
للتسويق والاسترائجية العامة للترويج = 
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علاقة استراتيجية “التسويق العامة باستراتجية الترویج العامة 
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استراتیجیات الترویج : 
هناك استراتیجیات ,عکن الاعتاد عليها في النشاط الترويجي Wy‏ استرانجية الدفع او 
الضغط واسترائجية الجذب MY‏ 


اول استراتيجية الدفع او الضغط : 
تعتمد هذه الاسترانجية بشكل كبير على البیع الشخصي في عملية الترويج حيث 
يوجه نشاط البيع الشخصي من خلال مندوي البيع التابعين للمنتج الى تجار الجملة في 
ما الحصول على اوامر الشراء من تجار التجزئة وكذلك يقوم مندبو البيع التابعين لتجار 
التجزئة جار الفرد) بدفع المستلكين لشراء السلعة عن طریق اقناعهم بجمع النافع 
والاشباعات التي يمكن ان نحققها هم . 


بطبيعة الخال ان البيع الشخصي يتميز بكلفته العالية لذلك تلام هذه الاستراتجية 
تسويق السلع ذات الردود العالي في الارباح LA‏ يكون بامكانها تغطية تكاليف البيع 
الشخصي ويمكن توضيح استراتجية Gall‏ او الضغط بالشكل رقم OF BWV)‏ 


(VN) شكل‎ 


استرائجية الدفع او الضغط 


انیا - استرائجية الجذب : — 

للانشطة غير الشخصية المتمثلة بالاعلان از تركبير في هذه الاسترانجية حيث ان OMEN‏ 
قادر على خلق الرغبة ثم القناعة pal‏ المستبلكين بشراء السلعة لذلك هو يبدأ کخاطة 
المستبلك من fol‏ اثارة اهتامه بمغريات السلعة مقارنة بالسلع المنافسة والبديلة » فاذا 


YLo 


ادرك الستبلك مدی التفوق الحاصل بحجم النافع والاشباعات یندفع بطلا من تجار 
التجزئة وهنا يتجى بوضوح هدف الاعلان في اثارة الطلب على السلعة . 


يقوم تاجر التجزئة بدوره في تلبية lb‏ عملائه ويقتنع بضرورة التعامل بالسلعة العلن 
عنها لكي ينتفع من المتاجرة بها فيبادر بطلا من تجار الجملة ويسعى تجار اجملة بدورهم 
في الحصول عليها من النتج مباشرة . 

تلام هذا الاستراتيجة ترويج السلع الني تحقق ايراداتها هوامش ارباح قليلة ومعدل 
دوران سریع للبضاعة ولايتطلب ترویجها مهارات بيعية عالية من Gate‏ البيع کسلع 
الاستلاك اليومي والسلع الاستهلاك العمرة . وعکن توضيح استراتجية الجذب بالشكل 
رقم (۱۷) الا : 


شكل (۱۷) 


استراتجية الجذب 
اهداف الترویج : 

عکن تعدید الاهداف الخاصة بالترویج BLS‏ 
اولا - تعریف الستبلك بالسلعة . 

يتردد الستهلك بشراء السلعة الجديدة لعدم حصوله على معلومات عنها او لعدم 
تکامل العلومات الكافية بخصوصها . 
تتطلب عملية جذب انتباه المستبلك للسلعة امداده بالعلومات الكافية عنا لكي یتعرف 
على منافعها وكفايتها في اشباع حاجاته ورغباته وكذلك الحال المعلومات المتعلقة بالسعر 
والطريقة التي بموجبها يتم الحصول على السلعة . 
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انیا - اثارة الاهتام بالسلعة 

تزداد LAYI‏ لاثارة الا هعام بالسلعة كلا ازدادت حدة النافسة اي بدخول منافسین 
جدد وتعدد الانواع العروضة من السلع . لذا يجب تحدید اوجه التفوق التي عتاز بها السلعة 
عن السلع النافسة لیس فقط في الخصائص الادية وانما بحجم الاشباعات التي يمكن ان 
تحققها للمستلك الاخير. 
لذا تقوم وسائل الترويج بالتا کید على OVE‏ التفوق التي تمتاز بها السلعة لكي تتاح 
الفرصة الكافية للمسنهدت بابراء القارنة واختيار الافضل . 


النا - الحصول على الاستجابة 

يعتمد هذا الهدف على تغيير انجاه المستهلك اي تحویل المستهلك ب ی 
معينة الى استبلاك السلعة المعلن عن بیعها وتلعب العتقدات الشخصية الموروثة الناشئة 
من البيئة دورا كبيرا في تغيير انجاه المستهلك . عتلك الاعلان قدرة عالية تفوق Play‏ 
الترويج الاخری ي التأثیر على سلوك الفرد ودفعه نحو تغيير انجاه اسلا که اذا ماع 
تصمیمه aa a ell‏ الشراء . 


اما اذا كان المستهلك لابزال يعيش مرحلة الفاضلة ويجرى القارنات بين السلع 


امنافسة » فيفضل استخدام البيع الشخصي لا له من تأثير مباشر وسريع على المستهلك في 
Sl‏ قرار الشراء i AD‏ 


رابعا - اتخاذ قرار الشراء 
تتحدد اهداف البرنامج الترويجي بتحد ید بد الواقف LAY!‏ للمستلك olf‏ السلعة 
وتتمثل هذه المواقف بالافعال الآنية : 


۱- شراء السلعة والاستمرار في استخدامها . 


۲- تشجیع المعارف والاصدقاء على شرائها . 
۳- زيادة احلات التجارية التي تقوم بعرض السلعة. ٠‏ 


۱۷ 


العوامل المؤثرة في تكوين الزیج الترويجي . 
کا مر ذکره بشتمل الزیج الترويجي على خمسة pole‏ هي الاعلان » والبيع 
اي وتنشيط البیعات » والنشر والعلاقا ت العامة . الا ان ذلك لابشترط على کل 
منشأة جمع العناصر الخمسة مرة واحدة لكي يتكون المزيج الامثل » فني بعض DYI‏ 
نقتضی الضرورة استخدام عنصرين كالاعلان والبيع الشخصي او الاعلان وتنشيط 
البيعات ان تحدید الزیج التسويتي الناسب عثل احد الهام الرئيسية لادارةالبیعات كا ان 
ذلك بعتمد على الوازنة بين عدة متغیرات as‏ حصرها کا BL‏ : 


. الامکانات الادية للمنشأة‎ -١ 

بلا شك تؤثر الميزانية اخصصة Blt‏ الترويجي على طبيعة العناصر المكونة للمزيج 
الترويجي > فاذا كانت الامكانات المادية ضعيفة فان المنشأة قد تركز على الاعلان والنشر 
فقط اما المنشآت التي تمتلك قدرات مادية كبيرة قاشع رم الخ er‏ للاهداف التي 


تسعى الى تحقيقها ويكون بمقدورها النظر في مكونات المزيج واجراء التعديلات اللازمة 
عليه اذا اقتضت الضرورة ذلك . 


ثانيا - طبيعة السوق 

اذاكان سوق السلعة واسعا جغرافيا والسلعة مثار اهبام جاهي ركبيرة فيفضل استخدام 
الاعلان وتنشيط البیعات اما اذا كانت السوق محدودة عنطقة بيعية معينة وبعدد قليل من 
المشترين كا هو الحال في السلع الانتاجية یم الترویج من خلال استخدام البيع 
الشخصي بشكل رئيسي . 


Wt‏ — طبيعة السلعة 

يكون من المناسب استخدام الاعلان وتنشيط البیغات (ترويج البیعات) بالنسبة 
للسلع الاستبلاك اليومي كالسلع الغذائية » اما المسلع الاستلاكية المعمرة فيفضل 
الاععاد على البيع الشخصي الى جانب الاعلان نظرا لحاجة المستبلك الى المزيد من 
العلومات ليكون في مقدوره اجراء المقارنة في اجودة. 
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یعتمد ترویج السلع الانتاجية بشکل مركز على نشاط البيع الشخصي نظرا للطبيعة 
الفنية هذه السلع وماحتاجه من معلومات تفصيلية لیس عقدور الاعلان توصیلها الى 
المشكرى الصناعي . 


رابعا - دورة حياة السلعة 

تمر السلعة كا سبق ذكره بعدة مراحلفي دورة حياتها فني المرحلة الاولى - التقديم - 
حيث يكون هدف المنتج التعريف بالسلعة ونشر العلومات عنها بين جاهير المستهلكين 
يكون من المناسب الاعتاد على الاعلان بشكل رئيسي . اما في مرحلتي الهو والنضج يكون 
من الافضل استخدام OME‏ بالنسبة للسلع الاستهلاكية والبيع الشخصي بالنسبة 
للسلع الانتاجية . اما اذا دخلت السلعة مرحلة الانحدار فيجب الضغط على التكاليف 
الترويجية من خلال الغاء الحملات الاعلامية وتحديد نشاط البيع الشخصي والاكتفاء 
بوسائل ترويج المبيعات (تنشيط المبيعات) کالسابقات ولمدايا والعينات وتقديم 
الخصومات لتحفيز المستهلكين على الشراء . 


۲۹ 


اسئلة الفصل الحادي عشر 
۱ 


: وضع اهمية الترویج في حیاتنا المعاصرة . 

Sim :‏ عناصر الزیج الء,وبجي 2 

۲ :حدد الاهداف الخاصة بترويج البیعات . 
: ما وسائل ترویج السعات . 


۰ ميز بين الاعلان والنشر. 


: وضح عن طريق الرسم العلاقة بين 507 التسويق والزیج الترويجي . 
: ماالقصود Ses‏ الدفع اوالضغط . 


تتحدد اهداف البرنامج الترويجي بتحدید الواقف الايجابية للمستهلك . 
اشرح باختصار العوامل المؤثرة في تکوین الزیج الترويجي . 
وضح بالتفصيل الوسائل الرويجية اللا ac‏ لدورة حياة السلعه . 


=À 


—4 


مصادر الفصل احادي عشر 


Dr. momchilo milisavijevich Marketing,Beograd مصدر يوغسلائي‎ 
savremena administracija, 1983),p. 367. 

د. احمد عادل راشد . مبادي التسویق وادارة البیعاتث (بروت : دار الهضة 

العربية ۱۹۸۰) ص 41۷ . 

د. محمد صادق بارعة ؛ ادارة التسویق : (القاهرة : دار النبضة dy I‏ ۱۹۷۸۰ ( 

ص 6۲۱ . 

د. محمد صادق بازرعه » الصدر السابق ص۸٠٥‏ . 

Dr’ Momchilo milisavjevch,op. oit., 2377 مصدر بوغسلایي‎ 

Dr Ijubisha Adamovich, Teonjga Meduna rddne مصدر بوغسلایي‎ 
trgovina, (Beograd: Savremena Administnaoja, 1974). p162. 

د. محمد عارف ‏ اصول الاعلان » (القاهرة : الحيئة الصرية العامة للکتاب » 

. ٤٤۳۱ ص‎ )95 

د. محمد صالح الحناوى » ادارة التسویق» (الاسكندرية : ودار الجامعات 

. ٤٠١١ ص‎ (VAAL >» المصرية‎ 

د. محمود صادق بازرعه » الصدر السابق » ۰۰۷ . 


Dr. Danilo vezjak, medunarodni Marketing, Beograd مصدر يوغسلافي‎ -٠ 


Savremena Administnacia, 1976). p. 336. 


Yaj 


Vox 


الفصل الثاني عشر 
ترویج البیعات 


بتناول هذا الفصل الوضوعات AI‏ — 

. مفهوم ترویج البیعات . 

rv .‏ واهداف تروبج البیعات . 

: عناصر الزیج الترويچي . 

. حملات الترويج . 

. "نواع حملات الترويج‎ s 

. الحهات الستفيدة من حملات التروبج . 

. العوامل المؤثرة في fobs‏ وتنفيذ الانشطة التروجية . 
. وسائل ترويج البیعات . 


ج مي ات AO m‏ < > 
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ترویج البیعات 


اخذت جمیع منشات الاعال التي تقوم بتسویق السلع والخدمات بالاهعام بش 
متزاید بالانشطة الترويجية Promation Activities‏ وتوظف لانجازها اکفاء العناصر oy‏ 
مبالغ طائلة » وذلك OY‏ الترويج یشکل احدعناصر الزیج الترويجي Mix‏ ۰۱010 


والذي يتم من خلاله تزوید العملاء بالعلومات التي تعرفهم بطبيعة السلع وخصائه... oa‏ 
وطريقة استخدامها وفوائدها وكيفية صيانتها واحافظة علا » وكذلك تزویدهم عاو .. سین 
عن سوقها ومنافذ توزیعها . ee‏ ی 


ویسهم الترویج الى جانب الاعلان والبیع الشخصي والعلاقات العامة والتخلیف والب oe‏ 
بتعريف العملاء والمستهلكين بالسلم والخدمات واقناعهم بها» وحم على شرال .ا 
وبذلك نجد ان اقبال الافراد على اقتناء بعض السلع والخدمات بشکل اوسع ره .. 

بالاساس على كفاية برامج ترویج تلك السلع والخدمات اضافة الى جودتها وما" . 

سعرها . 


وتبدف المنشآات من خلال الترويج الى زيادة مبيعاتها وزيادة رضاء الم" 
والمتسهلكين والوقوف بوجه المنافسين. 

ويظهرمما تقدم بان الترويج بات يعد من بين اهم الوسائل والاساليب السويقية ' T‏ 
OMY‏ ان تستغني علها المنشآت التسويقية في العصر الحديث والذي يسمى .دت. 
الانتاج الكبير للسلع والخدمات والتوزيع الواسع والمنافسة الشديدة م الما 
التسويقية. 0 


مفهوم ترويج البیعات : 

حددت العديد من wal‏ التسویق والاعلان 50 عدة مفاهي وا E y‏ 
لتر ويج البیعات Sales promation‏ نستعرض فيا ياي f : yal‏ 

يعتقد البعض ان مفهوم ترويج المبيعات يشير الى اية طريقة عکن ان تسهم في ز٠‏ 
: البیعات والارباح من خلال تعریف العملاء الحاليين والرتقبین بوجود ۳ وأ Abad‏ 
واسعارها Sali‏ ومنافذ توزیعها ٩۲‏ . 


كا ثم تعريف الترويج على ان کل صور الاتصال المتاحة لدی مقدم النتوج والوجه نحو 
السوق والتي يتمثل دورها في الاقناع بالمنتوج والترغيب به ۳ . 

ويعرف الترويج ايضا بان ذلك النظام المتعدد الاشكال والتفاعل فيا بين اجزاءه 
والهادف الى تحقيق التأثير الفاعل يجمهور الستهلکین والمستعملين الصناعيين لشرائهم 

, sles My البضائع‎ 

وقد عرفت جميعية التسويق الامريكية ترويج البیعات کالافي : - 
الترویج pets‏ جميع الجهود الي تساعد عمليات البيع الشخصي والاعلانات وذلك 
للعمل على التنسیق بینها فتجعلها اكثر فاعلية . 

ويمكن من خلال ماتقدم القول بان ترویج البیعات یشمل جمیع النشاطات 
التسويقية واسالیب الاتصال اعداء البیع الشخصي Personal selling‏ والاعلان 
gil Advertisng‏ تقوم بها المنشآت التسويقية بهدف تعریف المستبلكين والستعملین 
الصناعبین باهمية السلع والخدمات التي تقوم بتسویقها وحم واقناعهم على شرائما 

پپدف زيادة مبيعاتها . 

: تزکد غل مایت‎ alll ما تقدم بان جميع‎ gle 

أ. ان ترویج المبيعات عثل احد عناصر الزیج التسويق Marketing mix‏ والذي 
يتألف من تصمی السلعة بشکل يلاثم اذواق الستهلکين ويلي احتياجاتهم ويش 
ورغباتهم » وتسعیر السلعة بشکل معقول من وجهة نظر الستبلك وعکن البائع من 
الحصول على عائد مناسب في الوقت نفسه والعنصر الآخر في هذا الزیج هو توزيع السلع 
والذي من خلاله يم توفير السلع للمستهلكين والعملاء في زمان ومكان حاجتهم 
الا 

۲ ان ترویج البیعات يعد احد عناصر الزیج الترويجي والذي بتکون من OME‏ 
والبیع الشخصي اضافة الى فعالیات ونشاطات ترويج المبيعات . 

۳ ان النشات تسعی من خلال الانشطة الترويحية لتعريف الستهلکین والعملاء 
بالسلع والخدمات وتشجيعهم واغرائهم على شرام . ۱ 

yg مع جميع الانشطة الاخرى في المنشاة‎ feliz أن ترويج المبيعات يمثل نظام‎ .٤ 
فيها ويتأثر بها بدرجات مختلفة » ويؤكد هذا بان على الادارة ان تحقق درجة عالية‎ 
. من التنسيق والتكامل بين نشاط ترويج البیعات والانشطة الاخرى التي تقوم با‎ 


۲۵۹ 


- : واهداف الترویج البیعات‎ LA 


يتميز التسویق في العصر الحديث بعدة خصائص منها انعدام النافسة 

التامة perfet competition‏ وتزاید حالات الاحتکار monoplistic‏ وحالات 

المنافسة غير التامة اضافة الى ذلك فان نسبة كبيرة من المستهلكين لایقومون بالشراء 

بصورة عقلانية نظرا لقلة العلومات التاحة هم عن السلم والخدمات . وعا ان 

ترویج Ghyll‏ یعرف الستهلکین بالسلع والخدمات ویسهم في ترشید سلوك 

المستهلكين ويخفف من اثار الاحتکار. لذاك ازدادت اهميته للاسباب الاتية :- 

١‏ - بعد السافات التي بين النتجین والسم‌لکین حیث اصبحت السافات بینهم واسعة 

جدا وقد رافقه ذلك نم و کبیر جدا في عدد المستهلكين cooly‏ ذلك الى صعوبة 

عمليات الاتصال الباشر بين المنتجين والمستبلكين والذي كان سائدا ايام الانتاج 
اليدوي المحدود والذي كان فيه الباعة على اتصال مباشر مع المستهلكين. 

۲- تزايد عدد الحلقات التي تتوسط بين المنتجين والمستهلك الاخيرة المستعمل 
الصناعي calls gly Industrial user‏ من تجار atl‏ والتجزئة والوسطاء 
الاخرین فرض ضرورة الاهتام بانشطة ترویج البیعات باعتبارها تعرف تجار الجملة 
وتجار التجزئة والوسطاء بالنتجات التي سیقومون بتسویقها للمستهلكين والعملاء. 

۳- تزاید النافسة بين الصناعات الختلفة وكذلك بين النشات في الصناعة الواحدة ادى 
الى دفع البائعين للاهعام بترویج البیعات وذلك OY‏ الترویج عکنهم من زيادة 
مبيعاتهم . 

-٤‏ اصبح المستهلكون في الرحلة الراهنة من التطور الاقتصادي والاجماعي الذي 
يشهده العام والذي سیستمر بشکل متزاید في الستقبل‌مهتمین برغبات Wants‏ 
وحاجات متعددة ‏ وقد رافقه ذلك زيادة اهام الستلکین باشباع رغباتهم النفسية 
والاجعاعية ... الخ . 
ان الرغبات بعد ما تتحقق ها الاشباع الکامل للحاجات الاساسية لذلك اصبحت 

عمليات الشراء الي يقوم بها الست‌لکین انتقائية ولذلك اضحی للرویج دوز مهم ٤‏ 

تعريف الستلکین بالسلع التي یعکن ان تشبع رغباتهم وتوفر مم ميزات وفوائد عديدة من 

اشباعها » ولكي تستطيع النشات التسويقية ان تقنع الشتري باهمية سلعها في اشباع 

رغبات الستهلکین عليها ان تقوم بتنفيذ برامج ترويجية واسعة وكثرة . 

م / ۷ ادارة المبيعات 


س 
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ه- تزداد اهمية ترویج البیعات خلال اوقات الکساد الاقتصادي حیث عكن ان يسهم 
ترویج المبيعات خلال تلك الاوقات في الحافظة على مستوی البیعات نفسها كلا 
كان ذلك ممكنا . 

4 سب اصبحت ASS‏ ترویج السعات be‏ 55 اهم pole‏ التکالیف ٤‏ المنشآت 
التسويقية وقد زاد ذلك من اهام النشآت بتخطیط وتنظيم انشطة الترویج بغية 
تحقيق الفوائد التسويقية المتوحاة منا . 

۷ سب يعمل E‏ انشطة ترویج المبيعات اعداد كبيرة من الافراد ٤‏ جيم أنجاء العالم ویوکد 
ذلك مدی Lel‏ هذه الانشطة . 

۸- تسهم انشطة ترویج البیعات ي تطور مستوی الذوق العام لدی افراد اجتمع P‏ 
خلال التصاميم والالوان التي تستخدمها في الفاذج وتصمی نوافذ العرض والعارض 
التجارية وكذلك في OVE‏ الترويجية ولذلك فهي لاغنى عنها في جميع البلدان. 


4 - يعتمد نجاح العديد من المنشات في تسويق السلع والخدمات في الاسواق idel‏ 
والاجنبية بالاساس على نجاح الحملات الترويجية . 
الثابتة » ويتحقق ذلك عندما تقوم بتسويق كميات كبيرة حيث سیم توزيع 
التكاليف الثابتة على عدد كبير من الوحدات . 

۱- يساعد الترويج في ترشيد قرارات المستبلكين والعملاء من خلال توفير المعلومات 
الي توضيح LA‏ وفوائد السلع والخدمات واسعارها وكيفية الحصول bale‏ وذلك 
لانه الكثير من قرارات الشراء تتغير من سلعة الى اخری بتاثير العلومات التي يتم 
الحصول علیها عن طريق Ply‏ الترويج اشتلفة . 

VY‏ — یسهم الترویج 1 تطوير حياة الافراد واجتمعات وذلك من خلال العلوماث الي 
یوفرها لهم عن السلع والخدمات واقناعهم بان شرأها سیحقق لهم فوائد تسهم في 
تطوير مستوی حیاتهم نحو الافضل . ۱ 

۳- تزوید العملاء والستهلکین بالعلومات التي تعرفهم بالسلع والخدمات . 

6 - پولد قناعات لدی الستهلکین باهمية وفوائد السلع والخدمات . 

۵ - زيادة مبیعات المنشأة الى الستوی الذي Ke‏ من تحقیق افضل الارباح. 

11 - بناء شهرة Good will‏ للمنشاة وللسلع والخدمات التي تتاجر بها ۲۷ . 
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۷ - تسهیل مهمة رجال البیع عند تعاملهم مع العملاء والستپلکین. 

۸- مساعدة الستلکین الصناعيينٍ والوسطاء من خلال تعريفهم بحصائص السلع 
ومواصفاتهم واجزاها وطريقة تغلیفها وكيفية احافظة عليها... الخ من العومات اي 
تمكنهم من استعال السلع في الانتاج او تتسهیل اعادة بیعها 

حملات ترويج المبيعات :- 

Sale Promotion cammpaigns 
احططة والتکاملة والتّي ندور‎ ayh يشير مفهوم حملات ترویج البیعات الى مجموعة‎ 
حول فكرة او موضوع مصمم اساس لتحقیق اهداف محددة مسبقا لترويج المبيعات وتقوم‎ 
بتنفيذ حملات الترويج بعض النشات عفردها. والبعض الاخر من النشات تقوم‎ 
حملات ترویج البیعات في وفت واحد فثلا یقوم بحملة الترویج النتج ونجار الجملة ونجار‎ 

التجزئة الذين يقومون بتسویق النتوج نفسه. 


وقد تغطي المنشأة بحملات الترويج جميع يع الاسواق الي توزع زع فا منتجاتها واحبانا 
ud‏ ان حملة الترويج تقتصر على بعض ee‏ دون القسم الاخر من الاسواق ويم 
تحد یل ذلك من قبل ادارة المنشأة E‏ ضوء العلومات الي تكشف عن حجم المبيعات 6 
ئلا اذا وجدت النشاة ان بعض الاسواق البیعات فا منخفضة فان حملات الترویج 
parti‏ على تلك الاسواق فقط . 

ان حجم BUG‏ حملات الترويج تعتمد على عدة عوامل منها المبالغ الخصصة 
لحملات الترویج » وطبيعة الاسواق التي تستهدف حملات الترويج AB‏ تكون حملات 
الترویج موجه للمستبلكين او قد OSS‏ موجه لتجار الجملة وتجار التجزئة . 

كا ان حملات الترويج تختلف من حيث مدة استمرار الحملة فقد نجد بعض 
الحملات الترويجية اسبوع واحد وبعض الحملات تستمر لمدة شهر والبعض الاخر قد 
تكون مستمرة لمدة ربع سنة اونصف سنة اولمدة سنة احيانا مدة اطول حسب امكانات 
المنشأة المالية ومقدار الفوائد التي تحصل عليها من AL‏ الترويجية. 


9۹ 


ویعتمد نجاح حملات ترویج البیعات التي تقوم بها المنشات التسويقية الى حد کبیر 
de‏ مدی قدرة الادارة عل تنسیق قیامها حملات الترویج مع البيع الشخه‌ي 
والاعلانات » ومنافك التوزیع الي تستتخدمها في تسويق منتاجاتها فكلا ازداد التنسيق بين 
هذه الانشطة كلا حققت حملات الترويج الاهداف المتوقعة ما ولذلك de CIRO‏ 
الادارة ان تحقق التكامل والتنسيق بافضل صيغة بين هذه الانشطة. 


وتزداد ela SLI‏ بحملات الترويج في الحالات الآنية : - 


ob -۱‏ منتجات جديدة لاو مرة في الاسواق. 
- اتباع طريقة البيع على اساس خدمة التفس او طريقة البیع بالبرید 
۳- وجود سلع متشاببة منتجة من قبل عدة منشأت وتکون متنافسة فيا بینها بشدة 
للحصول على اكبر نسبة من الستهلکین. 
٤‏ - حصول OVE‏ ينخفض فما الطلب على السلع بسب الرکود الاقتصادي او 
لظروف واسباب خاصة او انخفاض الطلب بسبب التقادم 
ه - slag‏ الحاجة للقيام بالترويج عندما لایتمکن رجال البیع من نحقيق تخطية كاملة 
للاسواق او جمیع العملاء» حيث كن من خلال وسائل الترويج تروید العملاء 
والستهلکین بالعلومات الهمة عن السلع والخدمات التي عجز جز رجال البيع عن 
تقديمها لهم لعدم توفر الوقت ندیهم. 
٦‏ - تظهر الحاجة للترويج حين تکون هناك صعوبة في تحقیق الاتصال الباشر بين النتج 
والعمیل. 
انواع حملات الترویج 
تشم حملات الترویج من حيث الجهات الي توجه ها الى الانواع الائبة : 
| — الحملات الوجه للمستلکین 
- الحملات الوجهة للوسطاء والنتجین 
ان تحديد الجهة التي توجه Ub‏ حملات الترویج یور بصورة مباشرة في اختيار الوسائل 
الترويجية SH‏ تستخدم في تلك احملات والبالغ التي تخصص لتحقیق التخطية الشاملة 
At‏ الوجه لها. 
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الجهات الستفيدة من حملات النرویج 
تستفید من حملات الترويج الناجحة الجهات الاتية فضلا عن النشاة:- 


۱- الستلکون 

يستفيد الس‌لکون من حملات الترویج EY‏ تعرفهم بالبضائم والخدمات احديدة 

"'ونوعيتهم بالسلع والخدمات التي تساعد على تطويرهم وبذلك بسهم الترويج في تمكاهم 

من الحصول على البضائع والخدمات التي تشبع رغباتهم وتحقق اهدافهم وتعمل على 
تطوير مستوى حياتهم » اضافة الى ذلك فان الترويج يمكنهم من الحصول على السلع 
والخدمات باسعار منخذضة ومن خلاله يحصلون ايضا على هدايا وعينات وتزداد معلوماتهم 
وخبراتهم بالسلع والخدمات. 

كا يتعلم الستهلکون من خلال برامج الترويج كيفية استعال السلع . 


۲- رجال البيع : 

تسهل 5 رجال البيع وتمكنهم من زيادة مبيعاتهم وترفع مستوى 
مدخولاتهم > ويتحقق ذلك من خلال الهدايا والعينات والعارض كذلك توجيه 
الخطابات للمستهلكين والعملاء الحاليين والتي تسهم في تعريف المستهلكين بالسلم 
والخدمات التي يقوم بها رجال البیع بتسويقها وتحفزهم نيابة عن رجال البيع وبذلك 
يتمكن رجال البيع من الحصول على طلبات من العملاء والمستهلكين الذين لم تتم زيارتهم 


ايضا بسبب بعد المسافة او بسبب عدم توفر الوقت لدى رجال البيع . 


۳ سب الموزعون والوسطاء 

تقوم هذه اجموعة خلال حالات الترويج بتقديم هدايا للمستبلكين وبذلك يسهم 
الترويج في تسهیل عملهم ویزید من مبيعاتهم وارباحهم ويعزز اواصر العلاقة بين الوزعین 
والوسطاء من جهة وبين المستبلكين من جهة اخرى كا ان تنظی نوافذ العرض واقامة 
. العارض یسهم ایضا في تحقيق ادف نفسه باعتبارها تساعد في تعريف الستهلکین 
بالسلع ونشجعهم على tebe‏ ویعتبر من ضمن حملات النرویج تدریب الوزعین 
والوسطاء على الاست‌خدامات الصحيحة لوسائل الترویج وتخطيط واعداد وتنفيذ برامج 
لتدريب العاملين لدى الموزعين والوسطاء لتحسين طرق ادائهم للاعال الکلفین بهاء انجاز 
اعال الوسطاء والوزعین ويرفع مستوى انتاجية منشا تهم . 


لكف 


العوامل FAN‏ في تخطيط وتنفيك انشطة ترويج الیعات : 


يعتمد حخطیط وتنفيذ الانشطة المتعلقة بترویج البیعات على مجموعة كبيرة من العوامل 


المؤثرة ي رمم Lass‏ حملات الترويج ولذلك پنبغي على الادارة E‏ النشات الي تقوم 
بحملات ترويج المببعات دراسة تلك العوامل بصورة مستفيضة لكي تحقق الاهداف التي 


- 


یت 


سعة الرقعة الجغرافية التي تقوم النشاة بتسویق النتجات فيا »> حيث نجد هناك 
منشات تسوق منتجاتها في رفعة جغرافية محدودة » بيا توجد الى جانب ذلك 
منشات تسوق منتجانها في مدی جغراني واسع لذلك تختلف حملات الترويج من 
حيث اساليبها باعتلاف الدی الجغراني الذي تمارس النشاة انشطتها التسويقية 
فيه . ۱ 

طبيعة السوق الذي تقوم المنشأة بتسويق منتجاتها فيه حيث توجد منشأت تسوق 
منتجاتها في الاسواق الحلية » وهناك منشات تسوق منتجاتها في الاقطار الخارجية 
وهناك نوع ثالث يقوم بتسویق المنتجات في الاسواق احلية والاسواق الخارجية في 
الوقت نفسه » وكا على لان نج النرویج اموجه للاسواق الخارجية تلف عن 
حملات ترويج البیعات الوجه للاسواق المحلية. من حيث الاساليب والوسائل 
وذلك بسبب اختلافات ثقافات الشعوب ودرجة التقدم التقني والعلمي . 


كثافة السوق من حيث عدد العملاء . حيث کن akel‏ اسلوب البيع الشخصي 
اذا كان عدد العملاء : محدوداء اما اذا كان عددهم كبيرا فان المنشات تستخدم 
الاعلان كاحد اساليب الترویج في تسويق البیعات لكي تحقق الاتصال غير 
المباشر مهم . 

الاهداف التي يسعى العملاء لتحقيقها من خلال شرائهم للسلعة حيث تلف 
العملاء من حيث الاهداف الي سعون الها من شراء السلعة c‏ فبعضهم بشاري 
السلعة بهدف الاستبلاك » والبعض الاخر يشتري السلعة بهدف Solel‏ بیعها او 
استعاها في العملیات الانتاجية » ولذلك تختلف الاسالیب والوسائل الترويجية 
بانعتلاف العملاء حيث ud‏ ان الاسالیب الترويجية الوجه للمستبلك الهاي 


VAN 


لا ب 


تحتلف عن الاساليب الترويجية المعتمدة في تعريف المستعمل الصناعي بالسلعة 
التي تقوم المنشأة بتسويقها. 

طبيعة السلعة . تقسم السلع من حيث طبيعتها الى سلع انتاجية وسلع استهلاكية 
ولذلك نجد ان الاساليب المعتمدة من المنشات في ترويج السلع الانتاجية تختلف 
عن الاسالیب والوسائل الترويجية المستتخدمة في ترويج السلع الاستهلاكية » كا ان 
الاساليب SAA‏ الستخدمة في تسويق السلع الخاصة تختلف عن الاساليب 
الترويجية العتمدة في تسويق السلع سهلة النال . 


دورة حياة السلعة. حيث تمر السلعة بالراحل الأتية :- 
أ- مرحلة الفو. 
ب- مرحلة النضج . 
ج - مرححلة التشبع . 
و- مرحلة النهاية . 
وتختلف حملات الترويج باختلاف المرحلة التي تمر بها السلعة حيث OSS‏ 
حملات الترویج 3( مرحلة الغو واسعة » بيا نجد ان حملات الترويج اقل في 
مرحلة النضج والتشبع وذلك OY‏ الطلب على السلعة ياحذ في الاستفراراي مرحلة 
النضوج والتشبع . اما في مرحلة الناية فان حملات الترویج تکون محدودة لانه 
الطلب على السلعة ياخذ بالتناقص نظرا لدخول منتجات وسلع جديدة منافسة 
لذلك OSS‏ حملات الترويج igue‏ الفائدة في هذه الرحلة . 
الامکانات المالية للمنشاة ومقدار البالغ احصصة للانشطة الترويحية حیث نجد ان 
النشات الفتدرة ماليا والتي تملك امکانات مالية كبيرة تستطیع ان تقوم 
بحملات ترويجية شاملة وواسعة وتخصص مبالغ كبيرة لانفاقها في VEL‏ 
المتعلقة بارویج البیعات . 


بها نجد ان النشاط الثر وجي يكون محدود في المنشات التي لاتتوفر لديها الامكانات 


المالية الكبيرة . 


لحف 


وسائل ترویج البیعات :- 

تهدف جمیع النشات التي تقوم بتسویق السلع والخدمات الى بيع اقصی ما عکن 
بيعه من النتجات والخدمات الي تتعامل بها . وتستخدم في سبیل ذلك وسائل تروی 
متطورة باستمرار وتنسيق حملات الترويج مع جهود رجال البيع ومع ادارة الاعلان فيها . 
وتقوم بتنمية علاقاتها مع الموزعين والوسطاء ونسعی لاستالتهم للتعامل مها بصورة 


pes 


مترايدة عل الدوام . 


وقد ادى التطور العلمي والتقني الذي يشهده العام الى ابتكار Ply‏ جديدة ي 
ترويج المبيعات وسيستمر هذا التطور في وسائل واساليب الترويج نظرا لاستمرار التطور 
العلمي والتقني ولاستمرار التغيير في اذواق المستهلكين وانماط الاستبلاك وتغيير الاساليب 
الي تور في المستبلكين وتشجعهم على شراء السلع والخدمات ولذلك نجد هناك تغيير 
مستمر في تصامي وحتویات النشرات الفوذجية التي تستخدم في حملات الترويج وتغيير 
E‏ احجام وتصامي والوان العبوات المستخدمة في حفظ السلع بهدف جعلها جذابة 
ومغرية وهناك تغيير في تنظيم العارض التجارية اضافة الى التغيير الستمر في تنظي نوافد 
العرض » وتغيير انواع الهدايا واساليب تقديمها وكذلك الامر بالنسبة للعينات والكتلوكات 
وبقية وسائل الترويج . 


وفها ياني عرضا لاهم وسائل الترويج المستخدمة من قبل المنشات التسويفية. 
اولا : الاغلفة . 
ثانيا : امدایا. 
ثالثا : العينات . 
رابعا : المعارض التجارية واسواق الانتاج . 
خامسا : نوافذ المعروضات . 
سادسا : اللافتات . 
سابعا : منح خصم للعملاء . 
ثامنا : النشرات التوضيحية . 
تاسعا : وسائل الترويج الاخرى . 
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اولا : الاغلفة 

الاغلفة Packing‏ هي الوعاء الذي حفظ فیها السلعة » وتصنع الاغلفة عادة من 
الورق العادي او المقوي او الزجاج او البلاستيك او الصفیح او من الخشب او من مواد 
اخرى » ویفترض ان تکون الاغلفة ملاءمة لطبيعة السلعة واستعاها oe‏ بقاء الواد في 
Oj!‏ وان تکون متانتها مناسبة للوسائل التي يتم فيا نقلها وتداوها حى يتحقق اکبر قدر 
ممكن من احافظة على الادة احفوظة في الاغلفة . 


ويتعين على النشات التسويقية ان تراعي السائل الجالية والذوق في تصمي الاغلفة 
جعلها جذابة وتثير انتباه واهتام المستهلكين بالسلعة احفوطة في داخلها وحفزهم 
وتشجعهم على شرائا بهدف زيادة مبیعاتها . ونجد هذا الجانب واضحا جدا في BLE‏ 
العطور والساعات اليدوية والصوغات بجميع انواعها الذهبية والفضية والنحاسية . 


کا تحاول المنشأت ان تجعل الاغلفة تسهم في تمييز بضائعها عن غيرها من بضائم 
المنشات الاخری وتجعل الاغلفة ایضا عملية وتناسب احتیاجات عملیات الانتاج 
والتسویق والاستلالك . 


وتعد الاغلفة في الوقت الحاضر وسيلة اتصال غير مباشر مهمة بين النتج والستهلکین 
والعملاء وبذلك فهي مفيدة للمنتجین كا انها مفيدة ایضا للمستهلكين خاصة اذا تم 
تثبيت العلومات والبیانات التي توضح LAs‏ استعال السلعة والمحافظة علا . 

فضلا عن ذلك فان العلومات والرسوم التوضيحية الثبتة على الاغلفة تقدم معلومات 
مفيدة للموزعین ولنشات النقل لانها توضح LAS‏ نقل وتداول الواد واحافظة علیها خلال 
مدة خزنها . 

ویظهر ما تقدم ان الاغلفة مثل احد وسائل الترویج الهمة نظرا لا ها من تاثیر نفسي 
على الوزعین والستهلکین لا نها نحفزهم ونشجعهم على شراء السلع ولذلك مد المنشاة 
تنفق مبالغ طائلة في عملیات تغلیف البضائع لتجعلها جذابة وتحافظ على الحتويات التي 
بداخلها . 
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وتحاول بعض النشات الانتاجية الاستفادة من اعادة استخدام الاغلفة في اكثر من 
مرة کا هو الحال ي صنادیق وقناني الشروبات الغازية مثلا. بيهانحاول بعض النشات 
الاستفادة من الاغلفة في مجالات اخرى . 
ويمكن تلخیص الاهداف الترويجية للاغلفة كالاني :- 
۱- جذب انتباه المستهلكين والعملاء ۳ . 
۲ - التعريف بالسلم وفوائدها وطريقة استخدامها وكيفية الحافظة عليها . 
¥— زيادة ارتباط العملاء بالعلامة التجارية والاسم التجاري بدلا من السلع المشامة 
الاخرى وتظهر هذه ILI‏ مثلا عندما يفضل المستبلك افشة فتاح باشا او اطارات 
الديوانية » او ثلاجات ومجمدات عشتار. 


ثانيا : - الهدايا 
تشمل اهدايا Sifts‏ جمیع ما تقدمه المنشأة للعملاء والمستهلكين ببدف تعزيز 
وتوطيد اواصر علاقاتها معهم » وحم على التعامل معا وشراء السلع والخدمات التي 
تقوم بتسويقها دون سواها من السلع والخدمات الاخرى المنتجة من النشات . 
المنافسة » ان المدايا المقدمة قد تكون في بعض الحالات من السلعة نفسها التي تقوم 
بشرائها فثلا قد تقوم النشاة التي تتولى تسويق المراوح بتقديم مروحة جانا للعميل 
. الذي بشتري واحيانا اخرى تكون المدية القدمة ليس من السلعة نفسها ولكنها 
تساعد المستبلك على استعال السلعة او المحافظة عليها مثال ذلك قيام المنشاة العامة 
للمشروبات الغازية Me‏ بتقدم مفتاح قناي للجمهور ؛ او قيام المنشاة العامة 
وقد اثبتت التجارب أن اغلب السم‌لکین یفضلون التعامل مع النشات التي 
تقدم لهم الهدايا . 


=: hall : ثالثا‎ 

تشمل العينات Samples‏ وحدات من السلع المراد تسويقها تقدم الى العملاء 
والستپلکین مجانا بصورة مباشرة او ترسل لهم بالبريد وتقوم بعض النشات بتقدم 
نشرة مع العينة توضح السلعة ومزاياها وكيفية المحافظة عليا . 


ونستحدم الات الي تقوم بتمدیم العينات هذه الوسيلة الترويحجية said‏ 
الستهلکین والعملاء الرتقبین بالسلعة » وتمكنهم من تجربتها ومعرفة مزایاها وفوائدها بصورة 
مباشرة ویظهر ما تقدم ان تقدیم العینات يسهم بصورة مباشرة في تحفیز الستهلکین على 
شراء السلع . وتستطيع المنشات ان نحقق زيادة في مبيعاتها من خلال تقدیم العینات . 


رابعا ؛ : منح خصم 
تقوم بعض المنشات من اجل نحفيز وحث وتشجيع الجمهور على شراء السلع التي تقوم 
بتسويقها وزيادة مبيعاتها يمنح خصم للمشتري . 


ويتم منح هذا الخصم باشكال متعددة منها ان البائع يمنح خصم لكل من يشتري منه 
بضاعة وفي بعض الاحیان يقوم البائع ام OS an‏ 
مبلغ معين في کل مر » واحیانا اخرى ینم منح الخصم لكل من يشتري عدد من 
yS‏ 

وقد اثبتت التجارب بان منح الخصم او التخفيض في السعر للمس‌لکین والعملاء 
يعد من بين وسائل الترويج المهمة التي تساعد على زيادة اقبال الجمهور على شراء السلع 
وعکن ملاحظة ذلك في حالة التنزيلات في الاسعار. 


خامسا ؛ المعارض التجارية : 

ان امدف من اقامة المعارض التجارية احلية والعالية هو تمكين الجمهور المستبلكين 

والمستعملين الصناعيين ومنشات تجار الجملة والتجزثة من الاطلاع على m‏ المعروضة من 

النشات الساهمة والشاركة E‏ المعرض . 

وتساعد العارض في تعريف الافراد زوار العرض من التعرف على انواع السلع والسلع 
البديلة ومزایاها وحصائصها وكيفية استعاها واسعارها وطريقة تسدید ELE)‏ وكيفية تعبثتها 
وشحنا . ۱ 

وتقدم المنشات المشاركة في المعارض التجارية للجمهور نشرات ونماذج وهدايا في 
بعض الحالات لتشجيعهم على زيارة اجنحتا . 
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وتساعد. العارض التجارية على کین الجمهور من التعرف على التطور في انتاج السلع 
واسالیب تسویقها ونسهم العارض التجارية في خلق علاقات مباشرة بين الجمهور 
والمنشات المشاركة في اجنحة العرض . | 


ونقوم بعض المنشات خلال مشاركتها بالمعارض ببيع السلع مباشرة بيا ES‏ بعض 
النشات بعرض عادج من السلع الي نقوم بتسویفها . 


سادسا : نوافد العرض 
اخذت النشات التسويقية = تم بتنظم سحتو بات نوافذ العرض وتقع مسوولية تصمیم 
نوافذ العرض على افراد تخصصين بهدف عرض السلع بشکل جذاب ویشجع اجمهور 
على دول التجر لشراء السلع . 


ولذلك تعد منافذ العرض من الوسائل الترويجية الهامة التي تسهم في زيادة البیعات 
من السلع العروضة كا LY‏ من الاشارة الى ان المنشآت التسويقية تقوم بين مدة واخرى 
بتخير تصمیم نوافذ العرض كا تقوم Lal‏ بتغير Ol gt‏ نوافذ العرض باستمرار. 


سایعا : اللافتایت وماذج العرضص 

توضح اللافتات (اللوحات) فوق التاجر في بعض OV‏ وبي سالات اخری يتم 
وضعها داخخل التاجر كا تقوم بعض النشات بوضع اللافتات ي الاما كن العامة كا 
نلاحظ ذلك مثلا بالنسبة للافتات الي تضعها الفنادق او شرکات التامین او شرکات 
الطيران. اما نماذج العرض فهي الاشكال المجسمة الثابتة والمتحركة والتي تمثل السلعة 
وتكون هذه الفاذج E‏ بعض االات صغيرة 5 SYR‏ اخرى تكون اکبر من الحجم 
الاعتيادي للسلعة ونلاحظ هذه الحالة مثلا € غاذج عرض الاطارات وقناني المشرويات 
الغازية goles‏ الطائرات التي تعرض في مکاتب الخطوط الجوية وغیرها من السلم التي 
تقوم المنشات بصنع عاذج للعرض ها . 
ونصنع اللافتات cakes‏ العرض من مواد مختلفة کالخشب والزجاج او thew AJI‏ او 
1 القوي وخرص المنشات عل جعل اللافتات وعاذج العرض _مصممة بشکل جذات 
وملفت للنظر وتقوم بوضعها في اماكن تسمح برؤيتها من قبل اعداد كبيرة جدا من 
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الجمهور ولذلك ينبخي على النشات ان تجعل مضمونها واضحاً ومفهوماً ويحفز الافراد على 
شراء السلع لكي تحقق ادف او الغرض منها . 


امنا ؛ النشرات التوضيحية : 
وتشمل النشرات التوضيحية جميع المنشورات التي تقوم النشات بتوزيعها على 
الستبلکین والوسطاء والمستعملين الصناعيين لتعريفهم بالسلع والخدمات التي تتول 
تسويقها وتحفيزهم على شرائها ومن امثلتها الادلة 569 وتوضح تلك النشرات في 
اغلب الحالات كيفية استعمال السلعة » والمحافظة عليها فضلا عن انها تبين اسعارها وطريقة 
طلبها من المنتجين وتعرض تلك النشرات السلعة والاجزاء التى تتکون Yar‏ كا في الادوات 
الاحتباطية للسیارات مثلا . ۱ 


تاسعا : الوسائل الترويجية الاخری ۱ 

تستخدم بعض المنشات التسويقية بالاضافة الى الوسائل الترويجية التي اشرنا اليا 

الوسائل الاتية : 

۱ - عقد لقاءات مع الجمهور لتعريفهم بالسلعة ومزاياها . 

۲ - عقد لقاءات مع الوسطاء الذين يتولون توزيع السلعة . 

۳ تنظیم دورات لتدريب رجال البيع العاملين في متاجر ال جملة والتجزئة التي یتم فیا 
تسویق السلع . 

5 - تنظی نوافذ عرض متاجر التجزثة التي يتم من خلالها تسویق السلم . 

—e‏ تقدم حوافز مادية لرجال البيع في متاجر الجملة والتجزئة التي تناط بها مسؤولية 
تسويق السلعة . 

- اعطاء کوبونات او طوابع لكل من يشتري السلعة ويعطي له بدل تلك الکوبونات 
او الطوابع مبلغ من المال او وحدات من السلعة. 

۷- استعراضات عرض الازياء التي تقيمها دور الازياء باستمرار وتتفق عليها مبالغ طائلة 
وتدعو لحضورها مثلین عن النشات التسويقية وبعض شخصيات المجتمع من 
النساء والرجال وكذلك تدعو لحفلات عرض الازياء مندوبي محطات التلفزيون 
والصحافة el‏ التي تم بمتابعة التطورات التي تحصل عليها الازياء وتسعئ 


۹۹ 


دور الازياء من خلال هذه الاستعراضات التي تعریف الجمهور بالازياء الجبديدة 
وتشجع الافراد على شراما . 

م- الحفلات الي تقيمها النشات عند افتتاح مشاريعها بهدف تعريف الجمهور 
بنشاطاتها ومن امثلة ذلك الحفلات الي تقييمها الفنادق والمطاعم الكبرى عند 
افتتاحها او مكاتب الخطوط الجوية. وكذلك حفلات افتتاح المصانع . 
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اسئلة الفصل الثاني عشر 


: حدد مفهوم ترویج المبيعات . 


; 3 واهداف د عات . 
بين اهمیة واهداف اردع ah‏ 


: يتألف الزیج الترويجي من عدة عناصر » ماهي تلك العناصر؟ 
: حجده مفهوم حملات ترویج المبيعات . 
فا وی ی 


cn‏ اهم الوسائل ۳ 5 ان ور المنشات التسويقية في ترویج 
الیعات . 


الفصل الثالث عشر ‏ 
وظيفة التوزیع 


بستبدف هذا الفصل توضیح الجوائب التالية 
- أهمية وظيفة التوزيع . 
- تعریف التوزیع , 
— سیاسات التوزیع 


ولا - تحدید سياسة التوزیع . 

انیا - تحدید النافذ لسياسة التوزیع غير الباشر. 
ژالنا - تحديد deg‏ الوسطاء . 

رابعا - تحديد نطاق السوق. 

شانتا انر الغا 

سادسا- متابعة منافذ التوزيع . 


a‏ ۸ ادارة المبیعات 
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أمية وظيفة التوزیع 

باتساع السوق وتطور الصناعة فقد المنتج اتصاله بالمستهلك. واعتمد على بحوث 
التسويق في التعرف على حاجات واذواق جاهير المستهلكين واعتمد ايضا على طرق 
التوزيع او مسالك التوزيع او ما يسمى بقنوات التوزيع أو منافذ التوزيع في ايصال 
السلعة الى المستهلك Syst‏ > وبذلك اصبحت منافذ التوزيع هي احدى وسائل 
الاتصال بالجمهور عن طريق مباشر او غير مباشر. 


يعتبر التوزيع احد عناصر المزيج التسويتي ويتفاعل » تکامله وتکافثه مع بقية العناصر 
المكونة لهذا المزيج (السلعة - السعر- الترويج) عکن للمنتج ان يصل الى اهدافه 
الاستراتيجية التمثلة في اشباع حاجات ورغبات المستهلك النهائي . 


لامكن للمنشأة تحقيق اهدافها في الامد القصير والبعید مها كان التخطیط سلما 
للسياسات المتعلقة بالسلعة والسعر والترويج اذا لم يقابلها تخطيطا سليا لسياسة التوزيع 
Co,‏ توصيل السلعة ليد المستهلك الاخير في الزمان والمكان المناسبين وبأقل الکلف 
الممكنة . 


تقتضي الضرورة اذن ان يكون هناك 7 توافق وتكافئ بين عناصر المزيج التسويق لضمان 

الوصول ال افضل مزیج پناسب ایا ة کفیل ob‏ یمق ها النجاح E‏ تنفيذ البرنامج 
التسويق. وعکن توضیح الجوانب الخاصة بعملية oo‏ والتکافی بين عناصر الزیج 
التسويق بالاني 
-Yj‏ التوزیع والنتجات 

ان bbe‏ سياسة النتجات من حيث التشکیل او التنویع او حذف منتوج فردي انا 
يعتمد على قدرة منافذ التوزيع في تصريف النتجات » وكذلك الحال في تصميم العبوة 
والغلاف يعتمد أيضا على طبيعة احتياجات منافذ التوزيع امختارة. 


انیا - التوزیع والتسعیر 

ان الوسطاء بقومون بنشاطهم التوزيعي بهدف تحقيق الارباح الناسبة » لذا فأن 
سياسة تحدید السعر يجب ان تأخذ by‏ الاعتبار مساعدة الوسطاء على تحقيق تلك 
الارباح . 
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WE‏ — التوزیع والترویج 

ترداد الحاجة للانشطة الترويجية وبالذات النشاط الاعلاني كلا اتبعت النشاة سياسة 
التوزیع غير الباشرة وعلی وجهة الخصوص النفا. التوزيعي الطویل الذي یعتمد على عدة 
وسطاء » وذلك من أجل زيادة الاهتام بالسلعة وتسهیل عملية بيعها . 
تعريف التوزيع ‏ , 

یعرف التوزيع بأنه مجموعة الانشطة التي تعمل على انسياب السلعة من النتج الى 
المستبلك الاير بالزمان والکان المناسبين من خلال استخدام النافذ التوزيعية القادرة على 
حلت النافع الزمانية وا مكانية 

ويعرف التوزيع بأنه تدفق السلع والخدمات من مراکز انتاجها الى مواقع استهلا کها 
من خلال مایعرف بقنوات التوزیم او مناطق التوزیع LAN‏ 


سیاسات التوزیع 
هناك عدة سیاسات للتوزیم یعکن للمنتج الاختبار من بيا او امجمع فيا بينها لتوزيع منتجاته 
وهي سياسة التوزیع الباشر والتوزيع غير المباشر. ان التوزیم الباشر يعتمد على الغاء دور 
الوسطاء وبالتالي عدم الاعتاد عليهم في عملية التوزیع » لذلك يتم انسیاب السلع بشکل 
مباشر من المنتج الى الستهلك الاخیر. آما التوزیع غير الباشر فیعتمد على دور الوسطاء في 
عملية التوزیع » عليه فان انسیاب السلع يتم من خلاهم الى يد المستبلك النهاني . 

من البديبي الاخذ بنظر الاعتبار معیار الكلفة الاقل عند قيام النتج بعملية الاختیار 
بين سياسة التوزیع الباشر وغير الباشر » لا تترکه الكلفة العالية من آثار سلبية على سياسة 
تحدید السعر وبالتالي صعوبة الوصول الى سعر تنافسي . 

يعتقد البعض ان الاستغناء عن الوسطاء يؤدي الى تخفيض تکالیف التوزیم بمقدار 
الربح والعمولة الي يحصل عليها الوسطاء. ولكن من ناحية آخری سوف يواجه المنتج 
صعوبات كبيرة في حالة الاستغناء عن الوسطاء لدورهم 2 تأدية وظائف توزيعية ذات 
أهمية اثناء اسیاب السلع الى المستبلك الاخير» فاذا قرر المنتج الغاء دور تجار الجملة > 
ob‏ عليه واجب القيام بوظائف متعددة نخص SUL‏ منها » انشاء خطوط اتصال واسعة 
مع تجار الفرد وتقديم خدمات البيع الاجل وكذلك القيام بالانشطة الترويجية ... الخ. اما 
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اذا قرر النتج الغاء دور تجار الجملة والفرد معاء فأن عليه واجب افتتاح مراکز تابعة له 
موزعة على الرقعة الجغرافية لكامل السوق » ویتحمل بذلك عبء تکالیف عالية منها ايجار 
ا محل وتصميم Ch Stl‏ ودفع رواتب مندوبي البيع اضافة الى تحمل مخاطر التسویق . 
بتضح من هذا ان المنتج يتحمل تكاليف توزيعية تفوق کثیرا هامش الربح اوالغمولة التي 
فصل غلا الوسطاء ٩‏ . 


يواجه بعض المنتجين حالة رفض: من الموزعين بعدم التكامل مع منتجاته الجديدة ‏ 
بتحريض من المنافسين بهدف GEE‏ صعوبات تحول دون وصول السلعة ليد المستبلك 
الاخير. لذا يحد النتج نفسه مجبرا على اتباع سياسة التوزيع الباشر بالرغم من 
تكاليفهاالعالية . مع الاخحذ بنظر الاعتبار معيار الكلفة من جملة المعايير الى نحكم عملية 
اتخاذ القرار بشأن اختيار سياسة التوزيع الباشر اوغير المباشرء الا انه يحب دراسة القدرة 
عل اداء الوظائف التسويقية » فاذا امكن للمنتج ان يؤدي تلك الوظائف بكفاية اعلى من 
الوسطاء فن دون شك سوف يكون التوزيع المباشر اقل كلفة » اما اذا لم يتمكن المنتج من 
ذلك فأن النتيجة هي ارتفاع تكاليف التوزيع الباشر عن تكاليف التوزيع غير المباشر. 


ان السبل الكفيلة بکسر الطوق الفروض في عدم توزیع النتجات الجديدة من قبل 
ا موزعين انما یهن في تضحية النتج بجزء من ارباحه في الامد القصير من أجل تغطية 
تكاليف التوزيع الباشر حتى يتمكن المنتج من تثبيت موقعه في السوق » بعدها يتعرف 
جمهور الستلکین على المنافع الذي تحققها منتجاته من خلال الحملات الترويجية المتمثلة 
في النشاط الاعلافي ونشاط البیع الشخصي » فاذا كانت السلعة عتلك خصائص تفوق 
سلع المنافسين فسوف يلمس المستبلك ذلك بنفسه بعد مجربة السلعة وبذات الوقت تنمو 
الشهرة وتکسب السلعة مزیدا من الشترین » بشعر بعدها تجار الفرد ob‏ هناك ضرورة 
للتعامل بها فیبادرون بطلا من تجار الجملة وتجار الجملة بدورهم یتصلون بالنتج ویبدون 
رغبتهم في تسويق منتجاته التي سبق أن رفضوا التعامل بها . 
خطوات اختيار منافذ التوزيع 

نقع على عاتق ادارة البیعات مهمة التخطیط لاستراتيجية الخاصة بالتوزيع » ای 
احتیار سياسة التوزیع الباشرام غير الباشر فاذا تم القرار باتباع سياسة التوزيع غير الباشر 
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فأن على ادارة البیعات تحدید منفذ او منافذ التوزیم الملائمة لتلك السياسة . ور عملية 
الاختيار هذه بعدة مراحل كا هو موضح في الخطوات الائية : - 


ولا- تحدید سياسة التوزیع 

تعتمد هذه المرحلة على حدید استراتيجية التوزيع . وبطبيعة الخال اذا تم اتخاذ القرار 
بالاعتاد على التوزيع المباشر فيعني هذا الغاء دور الوسطاء ي عملية التوزيع وتحمل النتج 
be‏ تكاليف التوزيع العالية 3 وعکن حصر العوامل التي تشجم النتج على اتباع سياسة 
التوزيع المباشر بالحالات الاتية : 


۱- اذا كان يتعامل بسلع انتاجية معقدة التركيب وتحتاج الى خدمات فنية خاصة . 
۲- في حالة امتناع الموزعين عن تسويق منتجاته . 
۳- عند تعامله بسلع استهلاكية سريعة التلف. 
4- في حالة حرص النتج عن تأدية خدمات ما بعد البيع (الضمان والصيانة) بدرجة 
ile‏ من الكفاية . 
ه- اذا كان سوق سلعته متمركزة في منطقة day‏ محدودة بموقعها glati‏ وبعدد 
العملاء . 
+- في حالة انتاجه لسلع غالية ان . ارباحها قادرة على تغطية تكاليف التوزيع . 
۷- اذا كانت القدرة المالية والخبرة التسويقية للمنتج جيدة . 
۸- في حالة حرص النتج على فرض رقابة كافية في توزيع وتسعير وترويج منتجاته . 
9- في حالة انتاجه لسلع كبيرة الحجم وثقيلة الوزن . 
بالرغم من أن الاعتاد على سياسة التوزيع المباشر تمنح النتج قدرة عالية على فرض 
الرقابة على النشاط التسويتي الا ان الاعتهاد على الوسطاء في سياسة التوزيع غير الباشر 
تؤدي الىانجاز المهام التسويقية بكفاية عالية نتيجة التخصص في اداء الوظائف الخاصة 
بالتوزيع ° . 


ان سياسة التوزيع الباشر عکن ان تسلك الطرق الأتية في ابصال السلعة الى 
المستبلك الاخخير وهي كا يأني : 
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- البيع عن طریق متاجر BA‏ تابعة للمنتج . 

- البيع عن طريق تجوال مندوبي البيع من منزل ا ىمنزل . 
- البيع عن طريق البريد. 

- البيع عن طريق الاجهزة الالية (البيع (SY‏ 


ثانيا- تحديد النافذ لسياسة التوزيع غير الباشر 

اذا تمكن اا“ ۰۰ وضع الخطة الاستراتيجية الخاصة بالتوزيع وقام باختيار سياسة 
التوزیع غير الباشر فلا تنتبي مهامه عند هذا اد واعا تتبعها سلسلة من الاجراءات 
الخاصة بتقيم البدائل المتاحة في اختبار النفذ او المنافذ التوزيعية اللاغة له . فقد یقوم 
المنتج بتوزیع السلعة من خلال منفذ واحد اوعدة منافذ » كأن يبيع جزء من منتجاته عن 
طریق متاجر التجزئة (المفرد) والجزء PV‏ عن طریق متاجر اجملة . 

في حالة اعتاد gall‏ على منفذین للتوزيع فأن التوزیع یسمی توزیعا مزدوجاء اما اذا 
اعتمد على AST‏ من منفذین للتوزيع فیطلق عليه توزیعا مركبا . 

هناك حالات تشجع النتج على اتباع سياسة ون غير الباشر یعکن تحديدها 
blast‏ الأتية : 


۱- اذا کان منتجا لسلع استبلاكية ذات اهتام جاهيري واسع . 

۲- عند عدم توفر خبرة تسويقية ودراية ومعرفة بالسوق : 

۳- في حالة ضعف قدرته المادية . 

4- اذا كان نطاق السوق واسعا بالموقع HAL!‏ ويحتاج الى تغطية كاملة . 

ه- عند تعامله بسلع رخيصة ان . 

5- اذا کانت مواصفات السلعة من Cam‏ الحجم والوزن قليلة . 
الصناعیین موزعين على الرقعة الجغرافية لکامل السوق. كا هو واضح ان سياسة 
التوزيع غير الباشر ملائمة للسلع الاستهلاكية باستثناء السلع الي نتعرض للتلف 
السريع وملا ئمة للسلع الانتاجية غير المعقدة والني لاتحتاج الى خدمات فنية خاصة 


۷۹ 


مثل النصب والنقل وغيرها. لذلك ان قنوات التوزیع غير الباشر لكل من 
اجموعتین (السلم الاستلا کية والسلع الانتاجية) تختلف عن SAY‏ كا هو 
موضح في الشکل رقم (۱۸) والشکل رقم ON‏ 

شاج مفرد 


شاجر مقر د 


شاجر مفرد 


شکل رقم --۱۹- قنوات التوزيع غير الباشر ال cL‏ الانتاجية 


YA. 


ان متاجر الاقسام هي المتاجر التي تتعامل بمجموعة كبيرة من السلع امختلفة وتضم 
عدة اقسام يتخصص كل قسم ببيع مجموعة واحدة من السلع. كا هو الحالة في شركة 
الاسواق المركزية . 

اما متاجر السلسلة فهي تشتمل على وجود عدة متاجر تعود ملكيتها الى منشأة واحدة . 
bs‏ خیر مثال bale‏ السوق العراقية هي معارض البيع الباشر العائدة للشركة العامة 
للصناعات الجلدية . 


بنا يشير مفهوم متاجر التجزئة المستقلة الى متاجر صغيرة من حيث lel‏ وحجم 
مبیعاتها وتكون ملوكة من قبل شخص واخد في الغالب ويتولى ادارتها بمفرده او بمساعدة 
الاخرين ومن امثلتا محلات بيع الملابس الصغيرة وكذلك GME‏ بيع الفواکه 
والخضر.... الخ . 
we‏ - تحديد نوعية الوسطاء ۱ 

توجد انواع مختلفة من متاجر التجزئة (المفرد ) فهناك متاجر الاقسام ومتاجر 
السلسلة والتاجر المستقلة » كا توجد متاجر السوبر مارکت . وكذلك الحال توجد انواع 
مختلفة من متاجر الجملة . فهناله متاجر الجملة العادية ومتاجر جملة محدودة الخدمات . 
اضافة الى دور وكلاء البائع ووكلاء النتج (الوسطاء الوظیفیون) كا هو موضح في الشکل 
رقم (۱۸) ورقم (VA)‏ ۱ 


ان عملية wit‏ الوسطاء انا تعتمد على نوعية الخدمات التي یودیها کل وسیط › 
رعلی هذا تتوقف عملية اختيار الوسیط على عاملین هم 
-١‏ مدی حاجة النتج الى الخدمات الي عکن ان يؤديها کل وسیط . 


=y‏ تکالیف التوزيع بأستخدام کل وسيط من الوسطاء في هیا کل منافذ التوزيع 
احتملة . 


رابعا - تحديد نطاق السوق 
يعتمد تحدید نطاق السوق على BW‏ طرق في التوزیع هي BS‏ 


NAN 


3 — التوزیع الشامل 

یفصد بالتوزیع الشامل الاعتهاد على اکبر عدد مکن من الوسطاء في عملية التوزیع 
پتستخدم هذه الطريقة.في حالة بيع سلع الاستلالك اليومي » حیث برغب الستهلك 
.سول علیها من اقرب مکان وبأقل جهد مکن. عليه تحقق هذه الطريقة للمنتج 
احداف التخطية الشاملة للسوق . يعاب على هذه الطريقة بالصعوبات التي يواجهها من 
dol}‏ المتابعة والاشراف على منافذ التوزیع وبارتفاع تكاليف التوزيع المادي للسلع oles‏ 
التوزيم على ode‏ كبير من الوسطاء . 
؟--- العوز يع الانتقائي 

بمكن تحديد هذه الطريقة باعغاد المنتج في توزيع سلعته على عدد محدود من 
اأرسطاء» حيث EW‏ توزيع السلع الاستبلاكية المعمرة لكون الستبلك على استعداد 
ذل جهد حاص من أجل الشراء وعلى استعداد للتردد على اكثر من محل جاري لاجراء 
المقارنة الموقعية والفاضلة بين السعر والجودة وطراز المودة وغيرها ( , 

يساعد التوزيع Gls‏ النتج في تحقيق رقابة فعالة على النشاط البيعي لمقارنة كفاءة 
الاداء الفعلي مع الاداء المتوقع سعيا للوصول الى الاهداف الببعية المحددة » ولهذا يمكن اعتبار 
التوزيم الانتقائي طريقة غير مكلفة لامكانية استبعاد الوسطاء ذوي معدلات الارباح 
٠١‏ التوزيع الوحيد 

يعتبر التوزيع وحيدا في حالة اكتفاء المنتج بوسيط واحد (موزع) يقوم ببيع CAD‏ 
منتجاته » تلام هذه الطريقة بعض السلع الانتاجية والسلع الاستهلاكية الخاصة والتي 
نشتري على فترات متباعدة » أى تستخدم في حالة کون نطاق السوق محدود بعدد 
ااشترین وعناطق بيعية معيئة . وتتميز هذه الطريقة بسهولة الاشراف على النشاط البيعي 
ريز جهرد النتج في عملية الاتصال عوزع واحد . ZY)‏ هذه الطريقة من سلبیات 
لأعتادها US latte!‏ على مدى الدقة في اختيار ا موز وعل مدی استعداد الوزع £ 
التعاون مع النتج . وان أى the‏ في عملية الاختيار هذه قد تعود على النتج بفشل کامل 
الجهود التسويقية وبذلك تتعرض مممته ومرکزه التنافسي شحاطر یکون من الصعب التغلب 


اا . 
i ~ Leal‏ هتيار ۱ لوسطاء 
ais sk‏ هل els‏ النتج بأختيار الوسطاء الذين سیتولون تنفيذ سياسة 


Le? 


٩ 


۱ قدرة الوسیط في البيع الى قطاعات السوق امختلفة . 
۲ مدی توافق سياسة المتجات الي يتبعها الموزع مع سياسة النتجات الخاصة 
تج . 
۳- استعداد الوسيط بالالتزام بسیاسات النتج > وتطبيق مايراه مناسبا لدعم الجهود 
التسويقية . 
٤‏ - قدرة الوسيط على الوفاء بالتزاماته المالية في مواعيدها . 
- مقدار التكاليف بأستخدام كل نوع من انواع الوسطاء . 
5- كفاءة الوسيط في تأدية خدمات ما بعد البيع . 
۷- كفاءة القوة البيعية التابعة لكل وسيط في الوصول الى المستوى البيعى الطلوب 
سادسا- متابعة منافذ التوزيع 
ان اختيار منافذ التوزيع ليست نهاية المطاف في وظيفة التوزيع حيث لاتنتبي 
بالاستقرار على عدد معين من الوسطاء او الموزعين لكي بم الاععاد علیهم في بيع وتوزيع 
السلع بل تستمر لتشمل متابعة الموزعين وتقويم LUS‏ منافذ التوزيع V‏ . ور عملية التقيم 
عرحلتين هما : 
-١‏ تحديد معايير للاداء الجيد. 
۲ - قياس الاداء الفعلي ومقارنته بالاداء المتوقع . 
ومن العاییر الخاصة بالاداء ا جيد » حصة البیع والتي توضح الستوی البيعي التوقم 
ان يحققه كل منفذ من منافذ التوزيع خلال فترة زمنية محدودة . ومن المعايير الاخری التي 
تم الاعتهاد عليها الالتزام بالاسعار التي يحددها النتج وكذلك الحال تكاليف التوزيع . 


وبعد عملية تحديد العایر » يتم تقوم الاداء الفعلي لكل منفذ من منافذ التوزيع في 
ضومها ». واذا اظهرت عملية القارنة بين الاداء الفعلي والاداء اطتوقع وجود انحرافات معينة 
فيجب SI‏ الاجراءات التصحيحية GALL‏ بأسرع ما يمكن . 


ومن هذه الاجراءات على سبیل الثال > تعديل سياسة الاعلان او البیع. الشخصي او 
تدریب القوة البيعية التابعة للوسيط اذا كانت دون مستوى الاداء الطلوب تحقيقه. وقد 
يكون من بين هذه الاجراءات التصحيحية الاستغناء عن الوسيط ذاته او اعادة النظر نی 


VAN 


اسئلة الفصل الثالث عشر 


عرف وظيفة التوزیع؟ 

بين أهمية الترابط بين استراتيجية will‏ والاستراتيجيات الاخری للمزيج 
التسویتی؟ 

ما المقصود يسياسة التوزیع الباشر وغير الباشم؟ 

حدد الحالات التي تشجع gall‏ على اتباع سياسة التوزيع الباشر؟ 

ان سياسة التوزيع الماشر يمكن ان تسلك عدة طرق. 

المطلوب تحديد المسالك المستخدمة في سياسة التوزيع المباشر؟ 

حدد من وجهة نظرك كمنتج افضل المنافذ التوزيعية الملائمة للحالات التالية 
- اذا کنت منتجا لسلع الاستبلاك اليومي. 

ب- اذا لم تكن لديك خبرة تسوبقية. 

> - اذا كانت الامكانات المادية ضعيفة. 

د- اذا كنت منتجا لسلع سريعةالتلف . 

ما التوزيع الانتقاني ولاي سلع يستخدم؟ 

ما امحاطر التى يواجهها المنتج اذا اختار موزعا واحدا؟ 

ناقص العبارة التالية 

ان اختیار منافذ التوزیع ليست نهاية الطاف لوظيفة التوزیع؟ 


س١٠‏ تمر عملية التقييم لمنافذ التوزيع عرحلتین 


TAL 


الطلوب - تحديد المراحل بوضوح . 


مصادر الفصل الثالث عشر 


Ladi مبادی التسويق وادارة المبيعات (القاهرة » دار‎ > atl د. احمد عادل‎ - ١ 
YA العربية » ۱ ۰ ص‎ 


۲ - مصدر يوغسلاي 
Dr. Momchilo Milisavljerich, Marketing, (Beograd: Savremana admin-‏ 
istracija, 1983). P. 354.‏ 


۳- د. جمیل توفیق ود. Jale‏ حسن » مبادی التسویق وادارة المبيعات ¢ (الاسكندررة 
الدار الجامعية» ۱۹۸۵) » ص ١ه oY‏ 


cag wl د. مصطق زهیر » التسویق وادارة البیعات (بیروت دار النهضة‎ f 
. ۲۸۲ ص‎ (AIAS 


ه- د. محمد سعيد عبد الفتاح » التسویق » (الاسكندرية الکتب العربي اطدیت ؛ 
(NAAN‏ ۰ ص ۵۹۰ . 


-ï‏ د. محي الدين عباس الازهري » الادارة العلمية للتسویق والمبيعات > (القاهرة دار 
المعراف يمصر ۰ (NAVE‏ ص yeo AAA‏ 


الجامعة ب VAAN‏ ) ص ۲۱۹ . 


KAS 


YA 


الفصل الرابع pe‏ 
المناطق البيعية وحصص البیعات 


بتناول هذا الفصل الوضوعات الاتية 
۱- مفهوم الناطق البيعية . 

۲- مزایا تحديد الناطق البيعية . 
۴- العوامل المؤثرة في توزيع رجال البيع على المناطق البيعية . 
٤‏ - متطلبات wit‏ مناطق البيع . 

© - عيوب تحديد مناطق البيع . 

5- اعادة النظر في تحديد المناطق الببعية 

| حصص البیعات‎ —V 

۸- متطلبات تحديد حصص البیعات . 

4- الحالات الني لاتستخدم فيا حصص البیعات . 


YMA 


تتبع المنشات التسويقية اساليب عديدة في توزيع الاعال على رجال ابيع فهناك 
منشآت تعتمد عدد العملاء اساسا في توزيع الاعال على رجال البيع فتحدد لكل رجل 
بيع عدد معين من العملاء في حين هناك منشات اخری تقوم بتوزيع الاعال على رجال 
البيع على اساس نوع السلع وفيا يتم تكليف بعض رجال البيع مثلا بتسويق السلع 
الاستهلاكية والبعض الاخر من رجال البيع يكلف بتسويق السلع الانتاجية .. وهكذا. 


كا ان هناك منشات تقوم بتوزيع الاعال على اساس نوع العميل وعلى هذا الاساس 
تسند مهمة التعامل مع تجار ALA‏ الى مجموعة من زجال البيع وتسند مهمة التعامل مع 
تجار التجزئة الى مجموعة اخرى من Shey‏ البيع . 

اضافة الى ما تقدم هناك نوع احرمن منشآت الاعال تقوم بتوزيع الاعال على رجال 
البيع على اساس الناطق البيعية حيث تقوم هذه المنشات بتقسيم السوق الكلي للسلع او 
الخدمات الى عدة مناطق das‏ 


وتخصص لكل رجل بيع (او مجموعة من رجال البيع) منطقة بيعية تقع عليه مسؤولية 
تسويق السلع او الخدمات في المنطقة الخصصة. 
ان تقسيم السوق الكلي للمنشأة الى عدة مناطق بيعية يسهل مهمة رجال البيع. 
ويمكاهم من التعرف على العملاء في المناطق البيعية احددة لهم ويساعدهم كذلك على 
زيادة مبيعاتهم ويعمل على زيادة قدرتهم على تقديم افضل الخدمات للعملاء في تلك 
المناطق ويزيد من معرفتهم بالظروف الاقتصادية وطبيعة النافسة في تلك المناطق SY‏ 


كا ان تحديد حصص البیعات یعکن الادارة ورجال البيع من تقدیر حجم الطلب 
التوقع على السلع والخدمات التي يتم تسویفها في کل منطقة » ویسهل ایضا مهمة ادارة 
المبيعات في OYE‏ المتعلقة بتخطیط وتنظیم الاعال التعلقة بالبيع . وعکنا في الوقت 
نفسه تحقيق الاشراف والتابعة الفعالة على رجال البيع ويساعد الادارة على تقوم كفاية 
رجال البيع في Gait‏ الاهداف المتوقعة. 


P‏ / ددارة المبیمات 
YAA‏ 


مب المنطقة ف البيعية 
aes‏ الات a‏ 


ویظهر من ذلك ان مناطق البیع هي مناطق جغرافية تضم عددا من من العملاء الذين 
يمكن خدمتم بطريقة اقتصادية پواسطة رجال البيع العاملین bab‏ ويم حدید حدود 
المنطقة البيعية في ضوء مجموعة من العوامل lms‏ 11 العملاء في المنطقة. والامکانات 
المادية لسكان المنطقة وعادات وانماط الشراء والاستهلاك » ودرجة المنافسة وغيرها من 
العوامل التي سيم توضيحهاء ان كل منطقة بيعية تضم مجموعة من العملاء الخاليين 
والمرتقيين وتناط مسؤولية التعامل مع هذه المجموعة برجل بيع معين. وتتطلب التغيرات 
الستمرة الي تطرأ على ote‏ العملاء. ودرجة المنافسة بين السلع وللنشات في الناطق 
البيعية وكذلك التغييرات التي تؤثر في استمرار رجال البيع في العمل ضرورة اعادة النظر في 
حدود الناطق البيعية احصصة لرجال ee‏ وهذا مايؤكد Ob‏ عملية اعادة النظر في مدید 
المناطق البيعية عملية مستمرة في جمیع اانشات O‏ 


مزایا مدید مناطق البيع 


ISJ bb be مزايا‎ peat ٤ الببعية‎ Ge Ll 4 علمية‎ J^ م على امہ‎ etall shou) ren sand 
يي اهم المزايا التي عکن‎ BLAS من 8 البيع . والعملاء وللمنشات ایضا . ونستعرض‎ 
تحقيقها من خلال تحديد الناطق البيعية لرجال البيع.‎ 


-١‏ تحقيق الاتصال الفعال مع الزبائن 
۲- تقديم افضل الخدمات للزبائن 
anid -۳‏ تکالیف اليم وذلك من خلال مخفيض مصاريف انتقال رجال البيع . 
$= سهولة تقييم اداء رجال البیع 
- سهولة مراقبة ومتابعة رجال البيع 
5- سهولة القيز بين الاكفاء وغير الاكفاء من رجال البيع 
Gad -۷‏ العدالة والمساواة في wig‏ الاعباء والمهام بين رجال البيع . 


va. 


۸- عنع حدید الناطق البيعية حصول مشکلات بين رجال البیع والتي تحدث بسبب 
, المنافسة بينهم على اجتذاب العملاء et‏ ید ee‏ ۱ 
بالعمل في مناطق بيعية اخری مخصصة للاخحرین. 

4- توظیف جهود رجال البیع بکفاية وتمكينهم من تحقیق افضل استار للوقت ويتم 
ذلك من خلال منم الازدواجية في العمل والتي یکون سبیها زبارة العمیل من اکثر 
من رجل بیع واحد. 

-٠‏ سهولة تدريب رجال البيع على التعامل مع الزبائن في النطقة البيعية وسهولة تزوید 
رجل البیع بالبیانات والعلومات المتعلقة ۳ البيعية وعلى طبيعة العملاء وامکاناتهم 
المادية وا اط وعادات الشراء في المنطقة والسلع المنافسة للسلع sil‏ يقوم ae‏ 

۱- يسهل تحديد المناطق البيعية اعداد الموازنات التقديرية المتعلقة بالمبيعات lady‏ 
البيع. ويمكن المنشأة ايضا من معرفة الارباح المتوقعة من كل منطقة بيعية. 


الموامل BBL‏ في توزيع رجال البيع على المناطق البيعية. 


مکن تلخيص العوامل التي تؤر في توزيع رجال البيع على المناطق البيعية والتي يحب 

على الادارة ads!‏ في الاعتبار عند تقسیم السوق الكلي الى مناطق day‏ كا GL‏ 

١‏ - توثر فلسفة الادارة بالرقابة والاشراف على رجال البیع في تحديد الناطق البيعية حيث 
اذا كانت الادارة تميل الى تطبیق اللامركزية ومنح الصلاحیات لرجال البیع » فان 
المنطقة البيعية احددة لرجال البيع تکون واسعة. اما اذا كانت الادارة تطبق المتابعة 
والاشراف الباشر والدقیق على جميع الانشطة التي یدیا رجال البيع فان المنطقة 
البيعية لكل رجل بیع تکون ضيقة. 

۲- ضرورة تحقیق SSIS‏ الفرص المتاحة لرجال البیع والعدالة في تحديد مسوولياتهم 
وتوازن الهام التي یکلفون بها بحقق العدالة في توزیم الاعباء على رجال البیع 
ویسهم في تسهیل مهمة الادارة في تقوم مدی كفاءة رجال البیع في تحقيق 
الاهداف الطلوبة. 

۳- مقدار الطلب وامكانات البيع في الناطق البيعية 

4 - عبدد العملاء وعدد الاتصالات التي يجب ان يقوم بها رجل البيع مع العميل SEY‏ 
مهمة البيع وطبيعة الخدمات التي يطلبها العملاء من رجال البیم. 


ه- سياسة التسویق التبعة في المنشأة حيث تستطیع النشات التي تقوم بتسویق السلع 
الى تجار الجملة اوتبيع السلع للمستهلکین من خلال عدد محدود من تاجر التجزئة. 
ن تقسم السوق الكلي الذي تسوق فيه السلع الى مناطق day‏ واسعة بيا تکون 
الناطق البيعية اضفر اذا كانت المنشأة تسوق السلع الى المستهلكين مباشرة او من 
خلال عدد کبیر من تاجر التجزئة. 


5- تور طبيعة السلعة على تحديد مساحة الناطق البيعية لذلك نجد ان السلع 
الاستهلاكية توزع في مناطق بيعية اصغر من الناطق البيعية الني توزع فما السلع 
الانتاجية کالکائن والعدات» وسبب ذلك هو ان السلع الانتاجية تطلب على 
فترات متباعدة ویشتریها عدد محدود من الزبائن بيا تطلب السلع الاستهلا AS‏ 
باستمرار ومن عدد کبیر جدا من الستهلکین. 

۷- تؤدي كفاية رجال البیع دورا کبیرا في تحديد الناطق البيعية في المنشآت ولذلك LY‏ 
ان حدد الناطق البيعية لرجال البیع حسب كفاية کل مهم وسیب ذلك يعود ال 
ان رجل البيع الذي عتلك الخبرة والمهارة والکفاية يستطيع ان يغطي منطفة بيعية 
اوسع من ٠‏ المنطقة البيعية الي IS.‏ ان Yee‏ رجل البيع الاقل خبرة ومهارة في 
التعامل مع العملاء والمستهلكين 

۸- تؤثر سياسة الاعلان والترویج في تسهيل مهمة رجال البيع وبالتاي في حجم المنطقة 
البيعية التي يغطيها ولذلك نجد ان المنشات التي تقوم بحملات اعلانية وتروجية 
واسعة وناجحة يستطيع رجال البيع فيا تغطية مناطق بيعية اکبر من المناطق البيعية 
التي تحدد لرجال البيع في المنشات التي تكون فيها سياسة الاعلان والترويج ليست 
بالكفاية المطلوبة. 

- درجة المنافسة بين المنشات حيث كلا كانت المنافسة شديدة كلا تتطلب ذلك من 
رجال البيع زيادة مجهوداتهم وتكرار راتصالاتهم بالزبائن ولذلك نجد ان المنطقة البيعية 
الحددة لرجل البيع تکون ضيقة حى يتمكن من تأدية ce‏ المطلوبة منه LUS‏ 
عالية ويصمد امام المنافسة الشديدة. 

۰- الظروف الاقتصادية للمنشات التسويقية حيث تميل النشات في فترات الركود 
الاقتصادي Bh‏ ينكش فيا الطلب الى توسيع المناطق البيعية بهدف تخفيض 
مصاريف البيع . 
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-١‏ درجة التطور في وسائط النقل والاتصال حيث كلا كانت وسائط النقل والاتصال 
متطورة کلا ساعد ذلك رجال البيع على تغطية Golo‏ بيعية واسعة. 


متطلبات تحديد مناطق البيع 
يتطلب دید المناطق البيعيه معرفة : 

-١‏ عدد الزبائن الخاليين والرتقبين ومواقعهم. 

- تقدير طول الوقت الطلوب للاتصال مع العملاء. 

۳- الوقت المطلوب للانتقال من عميل لاخر ويتوقف ذلك للانتقال على درجة تركز 
الزبائن ووسائط النقل المتاحة. 

٤‏ - تحدید عدد مرات تكرار الاتصال مع الزبون ويعتمد ذلك على طبيعة السلعة. ودرجة 
المنافسة وطبيعة الخدمات التي يطلبها الزبون من رجل البيع. فاذا كانت المنافسة 
شديدة مثلا بين المنشات فان ذلك يتطلب تكررا الاتصال بالزبون. 

ه- ote‏ الاتصالات التي يمكن القيام بها خلال مدة زمنية معينة مع الزبائن 

ate — 3‏ رجال البيع وامكاناتهم في تغطية المناطق البيعية. 


ونستطیع الادارة من خلال ما تقدم ان حدد لكل رجل بيع المنطقة البيعية ا خصصة 
له. وتبين له عدد الزبائن الذين ينبغي عليه الاتصال بهم وعدد الاتصالات التي یفنرض 
ان يقوم بها مع كل زبون وكذلك الوقت الذي يمكن ان يستغرقه الاتصال بالزبون. 


عيوب تحديد مناطق البيع 


بالرغم من المزايا والفوائد التي يمكن تحقيقها من خلال تحديد المناطق البيعية لرجال 
البيع الا ان البعض يوجه انتقادات ur‏ صادر من رجال البيع والبعض الاخر صادر من 

" مديري المبيعات وذلك للاسباب الاتية : 

۱- يعتقد البعض من رجال البيع ان تحديد المناطق البيعية لهم لاعنحهم فرص بيع 
متكافئة مع المناطق البيعية الخحصصة لرجال البيع الاخرين خاصة عندما يشعرون 
بان المناطق البيعية لاتمكاهم من تحقيق الكثير من المبيعات وبالتالي يتعذر علیهم 
الحصول على العمولة نفسها التي يحصل عليها زملاؤهم في المناطق GAM‏ التي 
تكون فيها المبيعات كبيرة ويكون مبلغ العمولة التي يحصلون عليها كبير بسبب ذلك. 
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يشعر بعض رجال البيع ان تقسي السوق الى مناطق بيعية يحد من نشاطهم. 
تفضل بعض المنشآت عدم تحديد مناطق بيعية لرجال البيع في حالة قيامها بتسويق 
dal‏ حديدة. | l‏ 

يرى فريق من رجال البيع ان الناطق. البيعية اخصصة هم كبيرة جدا ویتعذر علیهم 
يكون تقسم السوق الکلي الى مناطق بيعية غير ملائم في الحالات التي يكون فیا 
رجال البيع متخصصون ببيع سلعة معينة ولهم القدرة على تغطية السوق الكلي لتلك 
السلعة. بيها لاعتلکون الخبرة اللازمة لتسويق البضائع الاخرى التي تقوم المنشأة 
لمكن تقسم السوق الى مناطق day‏ في حالات تسويق بضائع تطرح لاول مرة 
وغير معروفة من العملاء لان تسویق تلك السلم بتطلب جهودا واتصالات مع 
العملاء تختلف عن تسویق البضائع العروفة في الاسواق 


اعادة تحديد الناطق البيعية ۱ 
تقوم الادارة في منشات dle‏ باعادة تحديد حدود الناطق البيعية ارجال البيع وذلك 
جمیع العوامل التي تؤثر في نحدید حجم المنطقة البيعية والتي اشرنا الها هي عوامل 


متغيرة باستمرار ولذلك فن الضروري ان تقوم النشات باعادة النظر في تقسي السوق 
الكلى الذي تعمل فيه الى مناطق بيعية لكي تصل ال wid‏ جدید الناطق البيعية بحقق 
العدالة في توزيع الاعباء والمسؤوليات بين رجال البیع ويضمن فرص متكافئة يينهم. 


وينبغني على الادارة معرفة shi‏ رجال البیع ودراسة مقترحانهم عند اعادة النظر في 
حدود الناطق البيعية المحددة هم لان تعديل المناطق البيعية يسهم في Gat‏ اهدافهم 
واهداف SLAM‏ في الوقت نفسه. ۱ 


كا يفضل ان تقوم الادارة بمعرفة اراء ومقترحات الزبائن عند تحدید الناطق البيعية US‏ 
كان ذلكکن‌حتی بسهم التحدید الجديد للمناطق البيعية في خدمتهم بطريقة افضل. 
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حصص الیعات 

يشير مفهوم حصص البیعات 88 الى تقسم التقدیر الكلي للمبیعات المتوقعة 
على اساس رجال البیع dn‏ تحديد المبيعات التي يتعين على رجل ابيع تحقيقها في مدة 
زمنية معينة ولذلك فان مجموع حصص البيعات خلال مدة زمنية معينة يساوي Set‏ 
المبيعات التوقعة خلال تلك الدة, ۱ 


ویسهم تحديد حصص البیعات لرجال البيع في تمكين الادارة من متابعة نشاطات رجال البيع 
ويساعد في قياس مدى .ینم في اداء الهام المطلوبة وتحقيق الاهداف المتوقعة وذلك 
لان حصص البیعات JE‏ المبيعات التي ينبغي على رجال البیع تحقیقها. وهي بذلك تعد 
هدفا تحدده الادارة لرجال البيع في المنشأة ومن خلال مقارنة المبيعات التي يحققها بعد 
تایه مدة زمنية معيئة مع مقدار البیعات الطلوب منه تحقيقها خلال تلك المدة تستطيع 
الادارة قياس كفاية الاداء وتحديد الانحرافات ودراسة اسبابها والبحث عن الحلول اللازمة 
نع حصول تلك الانحرافات كلا كان ذلك ممكنا. في الستقبل . ویم dt‏ حصص 
البیعات لرجال البيع على اساس الكية او على اساس البلغ او على مبلغ الارباح التي 


5 ان حصص البیعات تمثل مقدار البیعات التي تتوقع المنشأة ان يحققها رجال 
الببع . لذلك یعکن تلخيص الاهداف التي تسعى اليا الادارة من خلال تحدید حصص 
البیعات كالاتي : 


-١‏ تستطيع الادارة من UAE‏ مراقبة رجال البيع EY‏ تسهم في تمكين الادارة من 
معرفة الانحراف في اداء رجال البيع من خلال مقارنة النتائج المتحققة مع النتائج 
لمتوقعة والتي تتمثل بحصص البیعات . 

۲ - تستطيع الادارة ان تستخدم حصص البیعات في تحفیز رجال البیع باعتبار ان 
حصص البيعات تمثل الهدف الذي ينبغي على رجال البیع نحققيه. 

۳- تتمكن الادارة من خلال تحدید حصص البیعات لرجال البيع ان تحدد مقدار 
الکافات التي تدفع لرجال البیع. 


۲۳۹۵ 


متطلیات Uist‏ حصص البیعات 
يعتمد التحدید السليم فصص البیعات لرجال البيع على العوامل الاتية : 

١‏ — دقة التنبؤ بالمبيعات 

Y‏ التحديد الدقيق للمناطق البيعية 

۳- الاستفادة من حبرة رجال esl‏ عند تحديد الخصص البيعية 

٤‏ - دقة البیانات والعلومات 3 تعرض البیعات في السنوات السابقة. 

ه- ان ینم تحديد. حصص البیعات في ضوه دراسة مستوعبة لكل العوامل والتغیرات 

المؤثرة في امکانات البیع بهدف ان OS‏ حصص البیعات المحددة واقعية. 

اغالات التي لانستخدم فیپا حصص البیعات 5 

ان المدف الاساس الذي تسعی النشات لتحقيقه من خلال مدید حصص 
البیعات هو انها تمكن الادارة من الرقابة على البیعات وذلك OY‏ توزيع البیعات على 
مناطق البیع وعلی رجال البیم یوفر للادارة/الوسيلة التي تساعدها على تقويم النتائئج 
المتحققة من خلال مقارنتها بالنتائج المتوقعة وبالرغم من کل هذه الفوائد فان هناك حالات 
تجد فما المانشات ليس من الضروري استخدام حصص الیعات ومن هذه الحالات 

: GL 

١‏ - هناك بعض السلع يكون من الصعب التنبؤبما ستكون عليه مبيعاتها وكذلك الامر 
بالنسبة للسلع التي تطرح للاسواق لاول مرة/ 

۲- تكون التكاليف والجهود البذولة في تحدید حصص البیعات اكثر بكثير من الفوائد 
الي بمكن تحقيقها من خلال تطبيق نظام حصص البیعات من الادارة في مراقبة 
نشاطات ادارة المبيعات. 

۳- يعارض بعض رجال البيع تطبيق نظام حصص البيعات عندما يشغرون بان هذا 
النظام لاتتوافر فيه العدالة في تحديد البیعات التي ينبغي عليهم تحقيقها. 

٤‏ - لايفضل بعض رجال البيع تطبيق نظام حصص البيعات عندما يشعرون بانهم غير 
قادرين على فهمه واستيعابه. 

0— بری بعض رجال البيع ان الخصص Bods!‏ هم بصعب yaad‏ ولذلك يعارضون 
هذا النظام لانه يظهرهم وكأنهم غير اکفاء في انجاز Sle‏ المحددة لهم اضافة الى 

ذلك فان البعض قد Gla‏ بالاحياط اذا شعر بان هو السبب في عدم محقيق 
الاهداف الطلوبة منه. 
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اسئلة الفصل الرابع عشر 


س١‏ حدد مفهوم المناطق البيعية. 

س۲ مالزابا التي عکن الحصول علا من خلال تحديد المناطق البيعية؟ 
س۳ هناك عوامل تور في توزیع رجال البيع على المناطق البيعية» اذکر تلك العوامل. 
س٤‏ بين متطلبات دید مناطق البیع 

سه وضح عيوب تحديد مناطق البیع 

س٦‏ متى یصبح من الضروري اعادة النظر في تحديد الناطق البيعية؟ 

س۷ مامتطلبات محدید حصص البیعات؟ 

س۸ حدد الحالات التي يكون فما من غير الفضل تحديد حصص البیعات. 


الفصل الخامس عشر 


تخطيط البیعات 


يتناول هذا الفصل : 

اولا ‏ اهمية مط البیعات 

انیا - مفهوم تخطيطي البیعات 

led! bbs زالنا- اهداف‎ 

رابعا- العلاقة بين التنبؤ بلمبيعات وتخطيط البیعات 
خامسا- مبادی تخطيط bed!‏ 

سادسا- مراحل تخطيط المبيعات 

سابعا- محلیل المبيعات 

امنا- اساليب محلیل المبيعات 

. تحلیل اجالي المبيعات 

. تحليل المبيعات على اساس السلع 

. تحليل المبيعات على اساس المناطق 

jis :‏ الميعات عل اساس العملاء 
jis‏ الميعات حسب منافل التوزیع 
. تحليل البيعات حسب رجال البيع 

. تحليل المبيعات حسب الموامم . 


۳۹۹ 
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اهمية تخطيط البیعات : 

بعد التخطیط أحد أهم الوظائف الادارية التي تمارسها جميع منشات الاعال في 
جميع القطاعات الاقتصادية » والتخطيط يسبق جميغ الانشطة الادارية التي تمارسها 
تلك المنشات . لانه عملية واعية لتوظيف الوارد المادية والبشرية المتاحة بكفاية عالية . 


وقد أكد هري فايول على ان اهمية التخطيط عکن ادراكها ومعرفتها بشكل واضح 
اذا ما عرفنا ان كل خطة تعرض نتائج منشودة النشاة تسعى لتحقیقها وتبین مسار عمل 
عمل SEY‏ المهام » وتبين كيف تنجز تلك المهام OP‏ 

ويظهر ما تقدم ان التخطيط له اثر مهم في حياة الافراد والنشآت و«المجتمعات وان 
جميع المنشات بغض النظر عن طبيعتها ؛ بحاجة ماسة الى التخطيط » حيث فيه تحدد 
الاهداف التي تسعى الى حقيقهانی ضوء التوقعات والظروف احتملة في المستقبل » اضافة 
الى ذلك » فأن التخطيط يوفر للمنظمة واجهزتها واقسامها واداراها الختلفة ومن بینها ادارة 
المبيعات تصور شامل عن المستقبل . 

وتبرز اهمية تخطيط البیعات من خلال كونه تفكيراً علمياً للكيفية الى SE‏ آن تسهم 
في تحقيق افضل اداء ممكن للاعال والانشطة والفعاليات التي تقوم بها ادارة البیعات » کا 
ol‏ حول المبيعات تساعد في توجيه العاملين في أدارة المبيعات نحو توظيف جميع 
الامکانات المتاحة باتجاه تحقيق الاهداک احددة . 


ويسهم تخطيط البیعات في التنبؤ بالستقبل والاستعداد لواجهة کل توقعاته ومایحمل 
في طياته من تغيرات وتطورات » الامر الذي يمكن من رسم سیاسات وبرامج ادارة 
المبيعات والاجراء‌ات الي يتعين القيام بها . وعلاوة على ذلك فان تخطیط البیعات يساعد 
على تحديد المستلزمات البشرية والادية المطلوبة لتحقيق الاهداف وذلك GY‏ يسبق 
التنفيذ. كا ان التخطيط يوفر الاساس الذي بمكن الاعتاد عليه في مراقبة انشطة المبيعات 
ومعرفة مدى كفايتها في بلوغ الاهداف احددة. 

وتأسيسا على ماتقدم فان تخطيط المبيعات عمل تقوم به جميع HEM‏ التسويقية في 
الانظمة الرأسمالية والاشتراكية على حد سواء » الا ان الفرق الرئيسي في عملية تخطیط 
المبيعات في النشات الي تعمل ضمن اطار الانظمة الرأسمالية ولمنشات التي تمارس 


Ye\ 


انشطتا في الانظمة الاشتراكية هو ان التخطیط في المنشآت الاشتراكية يتم في ضوء اطار 
الامداف التي تحددها السلطة الركزية با تقوم المنشآت الرأسمالية بتخطيط اعاها پشکل 

شا ون ان رن bbe (bbe‏ النشات الاحری العاملة في الاقتصاد » وتخضع 
عملية التخطیط فيا الى مایفرضه السوق من متغيرات . 


مفهوم تخطيط البیعات : . 

يعرف التخطیط بصورة عامة بعدة تعاریف منها ان التخطیط عبارة عن تحديد للطريق 
الذي برسم بصورة معينة ليسترشد به السژولون عند اتخاذهم للقرارات وتفید 
الاعال ۲٩‏ . 

كا یعرف ايضا بانه اختیار البدیل الافضل والمکن من بين البدائل التاحة والذي 
يسهم E‏ تحقبق الاهداف بکناءة عالية : ويحمق درجة عالية من التنسیق في جهود 
العاملين » ويساعد على توظيف جميع الامكانات البشرية والادية في خدمة GAE‏ 


OY الاهداف‎ 


oe‏ هذا التعريف يظهر ان التخطيط هو محاولة تسيير الاحداث المستقيلية لمصلحة 
النشاة من خلال توفیر جمیع المستلزمات البشرية والادية بهدف مواجهة احعالات 
الستقبل مواجهة سليمة وفعالة . 

is‏ ان التخطيط هو SEL‏ قرار مسبق یتناول wud‏ الاهداف الطلوبة والاعال التي 
يجب القيام بها fd‏ تلك الاهداف باقل الجهود والتکالیف والوقت . 

ویظهر مما تقدم ان التخطيط يتضمن تعديد الاهداف والاعال المطلوب edad‏ 
خلال مدة معينة في المستقبل مع تحديد موعد بدء وانهاء تلك الاعال ويتضمن حدید 
المستلزمات المطلوبة لتنفيذ الاعال وعکن من خلال هذا المفهوم ان ندرك أن عملية 
التخطیط تنطوي على مايأقي : - 
. تحديد الاهداف المطلوب تحقيقها في الستقبل . 
wad .‏ الاعال التي يتعين القيام بها من اجل تحقيق الاهداف . 
. ترتيب الاعال حسب اولویما . 
. تحديد الوقت اللازم لبلوغ الاهداف . 
Lud .‏ موعد البدء والانتهاء من كل عمل . 
¥ 
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. تحدید الستلزمات الادية والبشرية الطلوبة لتنفيذ الاعال بكفاية . 

۷ قياس نتائج التنفیذ . ۱ 

۸ تقيي التتفیذ بشکل مستمر واتخاذ الاجراءات اللازمة لتصحیح الاحرافات السلبية . 
ويتناول التخطیط في ادارة المبيعات تحديد الاهداف التى تسعی ادارة البیعات ال 

تحقيقها في المدة المقبلة » والاعال التي يتعين القيام cle‏ ويبين السلع التي نتوقم ادارة 

لبیعات بيعها في الاسواق من حيث الكية والنوعية والتوقيت . ويبين المستلزمات البشرية 

القوى البيعية والادارية والفنية المطلوبة للعمل في نشاط البیعات) والمادية المطلوبة لبلوغ 

الاهداف . 


اهداف تخطيط المبيعات : 

نستعرض فيا DL‏ اهم ا جوانب الاساسية الي عکن من WN‏ توضيح اهداف 
bbe‏ المبيعات باعتباره تفکیرا عقلانيا وواعيا وتحديدا مسبقا للاهداف التي تسعى 
النشات لتحقيقها من خلال اعال البيع التي تقوم بها في ضوء معطیات وظروف 

الستقبل : 

۱ يعد تخطيط البیعات ضرورة لاغنى للمنشات عنها نظرا للتغيير الستمر في البيئة 
الخارجية والداخلية التي تعمل ضمن اطارها ادارة المبيعات في المنشات BY‏ 
يسهم في دراسة وتحليل ظروف ومتغيرات المستقبل ومدى تأثيرها في المبيعات . 

۲ يساعد طط المبيعات في تحديد المستلزمات البشرية والادية المطلوبة لتحقیق 
أهداف البیعات من الناحيتين النوعية والكية وكذلك الوقت الذي يحب ان تتوافر 
فيه . 

costly مكلفة‎ elas! یسهم طط المبيعات في اد من تعرض ادارة المبيعات الى‎ Y 
لادارة البیعات صورة شاملة وتفصيلية عن الاحداث‎ by ال حل ما لانه‎ 5 
. © التوقعة وبمكنها من الاعداد لمواجهتها باقل الاخخطاء والتکالیت والجهود‎ 

4 يمكن من خلال تخطيط المبيعات تحجي الاحطاء حال حصوفا من خلال مقارنة 
الننائج المتحققة من. تتفیذ حطط البیعات مع النتائج التوقعة في تلك الخطط › 
lins‏ يساعد على تقليل تکالیت تلك الاشطاء . 

ه. يعد مخطيط المبيعات احد اهم الادوات التي يمكن من خلالها تقوم اداء 


¥ 
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performance evaluation‏ ادارة المبيعات ورجال البيع العاملين في المدشأة وتحديد 
مدى كفايتهم في Las‏ الواجبات التي كلفوا بها وپذا تتمكن الادارة من مكافئة 
stl‏ ومحاسبة ومسالة الذين é‏ منوا من تحقيق الاهداف المحددة هم“ لان 
الادارة تستطيع من علاله تحديد وأجبات ومسؤوليات رجال البيع . 

يساعد تخطيط المبيعات في تحقيق افضل تنسيق GSE‏ بين جميع العناص رفي ادارة 
البیعات كا أنه يسهم في تنسبق جهود ادارة البیعات مع الادارات الاخرى ي 
المنشاة ومع العملاء . 


ينمي bbs‏ المبيعات الشعور با مسؤولية عند رجال البيع وبقية العاملين في ادارة 
الیعات OY‏ اشتراکهم في اعداد خطط البیعات يحفزهم على بذل اقصى جهد 
مکن لتحقيق الاهداف التي شارکوا في تحدیدها كا انه يخلق مناخا مشبعا بروح 
التعاون بين الاطراف التى ساهمت في تخطیط البیعات . 

تحدد عمط bead‏ الاهداف التي تسعى المنشأة لتحقيقها بوضوح تام وبدقة 
متناهية » lins‏ تسهم في توجيه الجهود نحو تلك الاهداف وبساعد glia‏ تحقيق 
افضل توظيف ممكن للقوى العاملة في المبيعات . 

تعد dibs‏ الميعات الاساس الذي يعتمد عليه تخطیط الانشطة الاتية : - 

آ. تخطيط الانتاج . 

ب . تخطيط القوى العاملة في المنشأة بصورة عامة » وني البیعات بصورة خاصة » 
wud,‏ مناطق البیع لرجال البیع وحصص البيعات ph‏ 

ج . تخطيط الخزون السلعي وتحديد مستويات dy‏ الذي تحتفظ به المنشاة من 
کل صنف Inventory level‏ . 

د . تخطيط مجرى النقد cash flow‏ 

ه . bbs‏ الشتریات . 

د تحديد سیاسات الاستعار. 

ز. تخطیط الاسعار. 

ن . bbe‏ الاعلان والترویج . 


العلاقة بين poll‏ بالبیعات وتخطيط الیعات ۰ 


یعتمد تخطيط المبيعات Us‏ النتائج ال | SI‏ خلال الت 
يم التوصل الا من 

بالمبيعات » کا أن التنبؤ بالمبيعات بعتمد على حطط Sled!‏ الي 9 ا E‏ 
السابق بأعتبار ان تلك الخطط تمثل احد مصادر المعلومات والبيانات الي تقوم الجهات 
التي bY‏ بها مسؤولية التنبؤ بالمبيعات بدراستها وتحلیلها » واعتّادها مؤشرا هاما في التنبؤ 
بالمبيعات في الستقبل . ويعرض الشكل رقم (۲۰) العلاقة التبادلة بين fal‏ بالمبيعات 
وتخطيط المبيعات . ويظهر منه ان نقطة البداية في عمليات التنبؤبالمبيعات وتخطيطها تكون 
دراسة طبيعة السوق التي تقوم المنشأة بتسويق السلع فيا ومستوى الطلب فيها على 
السلع ¢ ویتطلب هذا ext‏ البيانات عن السوق وعن المتغيرات المؤثرة g‏ الطلب على 
البیعات . وبعد هذا يتم حلیل البیانات بهدف Spratt‏ مها على موشرات تستخدم في 
عمليات التنبؤ. وتقوم 95 المكلفة بالتنبؤؤء» بعد أن تتوافر لديا المؤشرات » من تحليل 
البيانات باختبار احد طرق godt‏ بالمبيعات » وبعد الانتهاء من اعداد التنبؤ بالمبيعات يم 
اعداد خحطط البیعات في ضوء نتائج عمليات التنبو بالسعات الي 9 التوصل اليا . 


شکل )*¥( 


العلاقة المتبادلة بين التنبؤ بالبیعات وتخطيط البیعات 


مباديٰ تخطيط البیعات 

يقوم تخطيط المبيعات على مجموعة من البادي الاساسية ولذلك يتعين على ادارة المبيعات 
الالتزام بهذه البادي عند اعداد وصياغة. خطط البیعات ونستعرض فما BL‏ ابرز تلك 
المبادي . 


Ne / e‏ ادارة المبيعات 


. الواقعية 
. وضوح الاهداف 
الشموية 

. الالتزام 

۵ . الاستمرارية 

٩‏ المرونة 
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۱ الواقعية : 
یفترض ان تکون خخطط البیعات واقعية » ويتم اعدادها في ضوء نتائج دراسات 

مستفيضة تتناول تحلیل حاجات ورغبات العملاء والمستهلكين وعاداتهم » وطبيعة الاسواق 
الي تتعامل معها المنشأة وطبيعة السلع والخدمات التي تقوم بتسویقها » ومنافذ التوزيع 
التي تعتمد في تصريف منتجاتها . وما أن حطط البیعات تعرض اهداف ادارة البیعات » 
لهذا يجب أن تكون تلك الاهداف واقعية ومکنة التحقيق » وني الوقت نفسه يحب ان 
لاتکون الاهداف متواضعة جدا فتخلق حالة من التداعي في العمل تعرقل الوصول الى 
افضل النتائج من البیعات . ومن جهة اخرى يفضل ان لاتکون Why‏ فيها حتى SEY‏ 
أحباطا لدى العاملين اذ بلاحظ بان الافراد العاملين يتعرضون للأحباط عندما يتعذر 
علیهم باستمرار تحقيق الاهداف المحددة لهم اذا كانت اکثر من امكاناتهم . ویوکد. هذا 
Lal‏ الاعتدال والواقعية في تحديد اهداف خحطط المبيعات . 
۲ وضوح الااهداگ : 

۱ لابد أن تکون اهداف خطط البیعات حددة بصورة واضحة وغیر مبهمة » وان لایسمح 

ها ae‏ كثر من تفسير واحد من الجميع . أن وضوح الامداف مهم وضروري للادارة 
۱ وللعاملین لانه يوجه جهودهم ويوظفها في خدمة تلك الاهداف وبذلك تتمکن المنشأة من 
gid‏ افضل gt‏ من ٠‏ الامکانات البشرية والمادية التاحة ها كا يتمكن العاملون من 
میق اهدافهم ي في الوقت نفسه 


۳ الشمولية : 
وتعني ان حطة البیعات تکون شاملة مجمیع اوجه الانشطة والفعالیات الي asi‏ بها ادارة 
المبيعات 4 وان لاتقتصر على زشاط او سلعة معينة دون الانشطة او السلع isi‏ 


۳۰۹ 


5 . الالتزام : ۱ 
يشير الالتزام الى ان خطة البیعات ملزمة وواجبة التنفيذ بعد اقرارها من الادارة 
والمصادقة ble‏ » وعلى هذا الاساس يلتزم جميع العاملين في ادارة المبيعات بموجبها تجاه 
الادارة بتنفيذ الخطة » ولابوجد امامهم co‏ تنفيذ الخطة . 


۵ . الاستمرارية : 
يؤكد هذا البداً أن تخطيط البیعات ilas‏ مستمرة وغیر مؤقتة لان اهداف الخطة ' 
السنوية للمبیعات هي عبارة عن تجمیع الاهداف الفصلية او الشهرية وان نتالج حقیق 7 
الاهداف الشهرية والفصلية يودي الى اتحقيق اهداف الخطة السنوية » والخطة السنوية 

ماهي الا اجزاء من حطط متوسطة fe‏ وخطط طويلة الاجل للمبیعات . 


E : الرونة‎ . ٩ 
ويؤكد هذا ای آن خطط البیعات تمتاز بالرونة بحیث يمكن اجراء تغيير او تعدیل‎ 
عليها كلما استجدت ظروف ومتغیرات ۸ تكن في الحسبان ول تؤخذ بنظر الاعتبار عند‎ 
عملية التخطیط‎ GY اعداد الخطة » حيث لم يكن من الميسور التنبؤ بها حینذالك وذلك‎ 
مها كانت دقيقة في رؤيتها للمستقبل واحتالاته » الا انه قد نحدث متغيرات ومستجدات‎ 

تجعل من الضروري اجراء تعديل او تغيير على تلك الخطط . 
مراحل تخطيط المبيعات 

ان Lbs‏ المبيعات هو عملية ieh‏ وهادفة » كا ان تخطيط المبيعات يتطلب كفاية 
وخبرة وذكاء فيمن تناط بهم مسؤولية تخطيط البیعات ويتطلب ايضا ان تكون البيانات 
والعلومات التوفرة لهم عن واقع المنشأة واهدافها » وعن المتغيرات والظروف الاخرى التي 
ها تأثير مباشر على كمية وقيمة البیعات المتوقعة في المستقبل دقيقة . ونستعرض فبا يأتي أهم 
مراحل عملية تخطیط البیعات . ۱ 


الرحلة الاول : 
القيام بدراسة الظرووف والمتغيرات الي تعمل E‏ اطارها ادارة المبيعات 5 الوقت 
الحاضر وثي الستقبل » وتحديد الشکلات الي یکن ان تواجه ادارة المبيعات من خلال 


Yay 


AAs‏ الأهداقفى الى نسعی ادارة ARAT‏ الى نحقيقها ن خلال اعاتا الستقیل 


الرحلة الثالثة : 

تحديد الاساليب التي عکن ان تسهم في الوصول الى الاهداف» ودراسة ايجابيات 
وسلبیات تلك الاسالیب واحالات تجاح کل Joly‏ منها. ویم في هذه الرحلة وضع 
البرامج والسیاسات التى عکن تنفيذها من ادارة البیعات . 


ETES 
أحتيار الاسلوب الافضل في ضوء ماتکشف عنه الدراسة التي تم القيام بها في المرحلة‎ 
, الثالئة‎ 


الرحلة الخامسة ٠:‏ 
وضع حطة البیعات والصادقة عليها واتخاذ قرار بتنفيذ الخطة . 


الرحلة السادسة : 
متابعة تنفيذ حطة البیعات وتقويم نتائج التنفيذ باستمرار بهدف تحدید نقاط الضعف والقوه 
والسلبيات والايجابيات واتخاذ الاجراءات التى تمكن المنشأة من تجاوز مشکلات نقاط 
الضعف والسلییات التى تحول دون الوصول الى الاهداف US‏ كان ذلك مکنا لتقليل 
تأثيراتها» dy‏ الوقت نفسه تعميق الارسات WAY‏ وتفجير مواقع القوة اکثر في 
الستتبل . 
ليل الیعات : 

يستهدف تحليل المبيعات Sales Analysis‏ مراجعة ودراسة المبيعات الفعلية المتحققة 
ومقارنتا بامييعات المستهدفة في خخطط البیعات fee aly‏ اهداف بيعية تسعى ادارة 


YA 


البیعات الى تحقيقها. وتقوم ادارة المبيعات بتحلیل البیعات لغرض معرفة مدی نجاح 
المنشأة ومقدار کفایما وفاعليتها في تحقيق تلك الاهداف. ٠.‏ 

ان المقارنة بين المبيعات المتحققة والمبيعات المخططة تمكن الادارة من معرفة مقدار 
الاخفاق والفشل في عمليات البيع والذي يمكن معرفته بشكل واضح عندما تكون 
البیعات الفعلية أقل من البیعات الحططة وعکنها ايضا من تحدید مدی النجاح في ادارة 
البیعات re)‏ المنشأة » fre Silly‏ مقدار الفرق بين ارقام المبيعات الفعلية والسعات 
المتوقعة . 

ويساعد تحليل المبيعات الادارة في تشخیص الاسباب والعوامل والمتغيرات التى كانت 
وراء نجاح المنشأة في عمليات البيع » ويسهم ايضا في معرفة الاسباب والعوامل والمتغيرات 
التي تسببت في فشل المنشأة وعدم وصول مبيعاتها الفعلية الى مستوی المبيعات المخططة . 


ولابد من التأكيد على ان تحليل المبيعات لايساعد في معرفة الاسباب والعوامل التي 
sl‏ الى حدوث SAY)‏ السلبية والايجابية في البیعات فحسب ay‏ معرفة الاسباب 
ليست هي افدف بل هي وسيلة عکن من خلافا حدیدالاجراءات التي يتعين على 
الادارة انخاذها في الرحلة القادمة من مسيرتها لتجاوز مواطن الضعف GLEN‏ في 
عملیات البیم في الستقبل وني الوقت نفسه معرفة أسباب وعوامل النجاح بهدف تعمیق 
المارسات الايجابية التي أدت الى تحقیق مبیعات اكثر من التوقع . 


أساليب [is‏ المبيعات : 
توجد أساليب متعددة لدراسة وحلیل البیعات » منبها kL‏ : 

Sle المتحققة مع‎ bel البیعات ويم من خلال مقارنة أجالي‎ dle تحلیل‎ .١ 
البیعات المتوقعة » وقد تكون تلك القارنات على أساس البالغ » وأحیانا على أساس‎ 
. والمبالغ‎ OLN 

۲ تحليل المبيعات على أساس السلع » ويتم من خلال مقارنة البیعات المتحققة لكل 
صنف من اصناف السلع مع المبيعات التوقعة لذلك الصنف. وقد تقوم الادارة 
بدراسة البیعات لكل لون أو حجم من الصنف نفسه بهدف معرفة الاصناف 
والالوان والاحجام المطلوبة في الاسواق اكثر من غيرها . 


۳۹ 


جدول رقم (Y)‏ 
تحليل البیعات حسب السلع خلال سنة ۱۹۸۹ 
بآلاف الدنانر 


السلع المبيعات التوقعة البیعات المتحققة الانحراف 
الثلا.جات ۱9۰ ۱۸۰ ae‏ 
الدانيء as As ۱۰۰ AJI‏ 
المدافيء النفطية ۰ ۱۳۰ ep yos‏ 
التلفزیونات YY: Yes‏ + ۲۰ 
السجلات p ۱۸ Ye‏ 


۲ تحليل المبيعات على أساس الناطق الجغرافية : ويتم من خلال مقارنة المبيعات 
الفعلية مع البیعات المتوقعة في كل منطقة ببدف معرفة المناطق الجغرافية التي حققت 
المنشأة فيا مبيعات أكثر وكذلك تحديد المناطق ال جغرافية التي كانت المبيعات فيها 


جدول رقم CE)‏ 
المبعات حسب الناطق الجغرافية خلال سنة ۱۹۸۹ ربالاف الدنانیر) 


المنطقة الیعات التوقعة البیعات المتحققة الانحراف 
المنطقة الشمالية Lee ۳۳۰ Yo:‏ 
ال aak‏ الوسط ه ۳۵ Zar‏ + وه 
الم لنطقة ا جنوبية Yas‏ ۳۰۰ = 


۳۱۰ 


: المبيعات حسب الزبائن‎ elt í 

تقوم ادارة المبيعات بتنظیم کشوفات تعرض clad‏ التي حققتها النشأة مع 
الزبائن بهدف معرفة حجم التعامل مع کل مم وصولا الى تحديد LA|‏ التعامل مع کل 
der‏ المستقبل ات هذا OS ieee‏ الادارة من تشخيص 
عدد العملاء الجدد sly‏ بائن الذين توقت أو أنخفض التعامل معهم ودراسة الاسباب التي 
ool‏ الى ذلك ووضع المعالجات الي تساعد في تجاوز المشكادن الي دفعت الزبائن الى 
عدم go Sell‏ رسا ام از ی جم تعاملهم معها. ويعرض الجدول رقم ری ) 
lad‏ حسب الزبائن خلال سلة ۱4۸4 


جدول رقم )£( 

المبيعات حسب الزبائن خلال سنة ۱۹۸۹ «بالاف الدنائير) 
العمیا المبيعات المتوقعة المبيعات المتحققة Cal ANI‏ 
وزارة التجارة as t‏ ی 
وزارة الصناعة ee 5 Ave‏ 
وزارة الاسکان ۲۰ ۱۸ Y-‏ 
وزارة النفط ie Yo‏ 
وزارة الصحة ٠ ts‏ 5 


6 تايل البیعات حسب منافذ التوزیع : 
تستخدم بعض النشات منافز توزيع Channels of Distribution‏ متعددة لتوصيل 
لسلع الى الستلك الهاي . ونهذا تقوم الادارة باعداد کشوفات تبين مقدار البیعات التى 


YAA 


جدول رقم )9( ۲ 

A Se 0 ۰ t 

الیعات حسب hs‏ التوزیع حلال سنة ٩‏ 
ربالاف الدنانیر) 


۱ الاحراف‎ iili البیعات التوقعة الل عات‎ iali 

os +‏ 
اليه foe old‏ 8 5 
البيع لتجار التجزئة Ges‏ 0 
البیع لتجار اجملة ۳۰۰ 


5 ” حال لب . 2 ` | 
y‏ غلل البیعات حسب ر الي ke‏ فى تحقيق المبيعات المتوقعة من كل 
مرن هذا التحليل معرفة کفایه ر" ا ال ره 
ف هد ۱ : ٠‏ ومكافاةم ونحديد رجال البیع ی 
یسمل درام الاشخا الا کفاء منم ومحافاهم oF‏ ۲ 
موم ¢ ur‏ جل 1 5 المتوقعة ودراسة wll‏ ذلك 6 واحاد ۱ Ie‏ 
i‏ شوت الاهداف البیعیه المتوفعة مم maine,‏ الذ ره 
اللازمة حاسبه E T‏ 
عاجة الى ذلك . 


جدول رقم o CV)‏ 
الیعات حسب رجال البیع خلال سنة ۹ (بالاک الدنانير) 
هم لب ۱ ۰ oe‏ 


5 مه الاحرافب 
انم Col‏ 

۳ ee — 
+ a: A ; 
۱ ۱ ودود‎ 
داهم‎ Ae 0 7 
Ao صادق‎ 


۱۰ .۹ ۱۰ 
ناظم 


IY 


jit V‏ البیعات حسب الوامم 

بسهم هذا التحليل في تمكين الادارة من معرفة المواسم التي تکون فيها المبيعات الفعلية 
مساوية أو أكثر من المبيعات المتوقعة ی ایضا تحدید الاشهر والفصول التي تكون فيا 
اطبیعات المتحققة أقل من الطلب المتوقع بهدف UAL‏ الاجراءات التي تسهم في توفير 
لس تيعبات والكيات التي تتاسب والطلب في تلك الاشهر والفصرل في ای 
متا Spa‏ حالات تتراكم فيا السلم » وايضاً ار من حصول حالات في بعض الأشهر 
والفصول تعجز فيها المنشأة عن توثير السلع للعملاء بالکیات والنوعيات الطلوية من 
تلهم 


جدول رقم (۷) 
المبيعات حسب الفصول خلال سنة ۱۹۸۹ ربالاف الد نانب 
الفصل المبيعات المتوقعة البیعات المتحققة الاغران 
الصيف ۱۰۰ ۱۷۹۰ +۱۰ 
الخريف oe As Ae‏ 
الشتاء °“ 40 o+‏ 
A+ 4A q» ent!‏ 


AN 


مصادر الفصل الخامس عشر 
١‏ : د. محمد کامل الغر » مدحل لادارة الاعال Ole)‏ مکتبة عبان ١91/6‏ ) ص ۱۲۸ 
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اسئلة الفصل الخامس عشر 


وضح أهمية تخطيط المربعات 
بين اهداف تخطيط المبيعات 
اس bee‏ امبيعات . 
صح العلاقة بين التنبؤ بالمبعات وتخطيط الرس 
oe 35 or‏ كت 


. حدد مبادی bd‏ المبيعات ٩‏ 
1 


ما مراحل عملية تخطيط الییعات g‏ 
إن اثمية تحليل المبيعات . 
ما الاسالیب المتبغة 3 تحليل المبيعات © 


انف 


Yiq 


ثانیا- اهداف التنبؤ بالپیعان ٠‏ 
الغا السقف الزمنى للتنبؤ بالمبيعات . 
Wb‏ مصادر الیانات والمعلومات الطاوية olan jal‏ 
خامسا- poll Bo‏ بالميعات . 
سادسا- العوامل المؤثرة على التنبؤ بالمبيعات. 
سابعا-- طرق التنبؤ بلمريعات 

-١‏ الطريقة التأرعية. 

؟ - تقديرات رجال البيع , 

۴ المسح الميداني . 

4 السلاسل الزمنية. 

4 نة التنبؤ بالمبيعات . 
تامنا معوقات التنبؤ بالمبيعات . 
تاسعا- متطلبات بجاح je!‏ بالمبميعات . 


YAY 


۳۱۸ 


التنبؤ بالبیعات 

كان التنبؤ بالمبيعات في الاضي جرد تخمين بسیط للمبیعات التوقعة » ويعود ذلك 
لاسباب عديدة اهمها ان الانتاج كان انذاك محدودا وان السوق الي تقوم المنشات 
بتصريف منتجاتها فا محصورة ضمن منطقة جغرافية صغيرة جداء وان حابعات افراد اجتمع 
ومتطلباتهم محدودة ایضا. اضافة الى ذلك فأن الاساليب الادارية والفنية المستخدمة في 
ادارة وتنفيذ النشاطات اختلفة التي تمارسها منشات الاعال كانت بدائية. اما الان 
فاصبحت المهام والانشطة الي تقوم با جميع الاقسام في منشات الاعال ومن بینا 
اقسام البیعات» اكثر تعقيدا في الوقت الحاضرء بعد أن اصبح الانتاج على نطاق واسع 
Mass Production‏ وتزايدت المنافسة بين المنشات » واخذت المنشات تقوم بتسويق 
السلع في اسواق عديدة وتشغل رقعة جغرافية مترامية الاطراف » ادرکت الادارة في 
مختلف المنشات قيمة وأهمية البحوث التحليلية التي تتناول دراسة ظروف واحتالات 
المستقبل ومدى تأثيرها على البیعات Laal‏ دف الوصول الى تنبؤات قريبة من الدقة 
قدر الامكان عن حجم المبيعات المتوقعة . 


ونزکد GUL!‏ ان المهام اي تقوم بها منشات الاعال سوف تزداد. تعقيدا نظا 
لاستمرار التطور العلمي والتقني الذي أدى ويؤدي الى تزايد المنافسة وانتاج سلع وخدمات 
جديدة ذات مواصفات اكثر قبولا لدى الس‌لکین . ويتطلب ذلك من منشات الاعال 
ان خصص وقنا اطول وتبذل جهداً AS)‏ وتنفق Sigal‏ طائلة على عمليات البحون 
والاراسات التي يمكن ان تکشف عن آثار التغیرات احتملة في مختلف الظروف والعوامل 
المؤثرة على البیعات في الستقبل . ۱ 


ولازالت عملية التنبؤ بأرقام دقيقة عن البیعات صعبة ومعقدة بسبب التغير المستمر نی 
العوامل الموثرة cad‏ کا ان عدم الدقة في عمليات التنبز بالمبيعات يزداد كلا امتدت مد ” 
التنبؤ بالبیعات وذلك لان المبيعات تتأثر بعوامل عديدة غير ثابتة يصعب معرفة تأثيراتما 
بشكل دقيق مقدما على المبيعات + کا تتأثر درجة الدقة في التب بالمببعات باختلاف نوع 
السلع » فالسلع ذات الطلب الثابت تكون عملية التنبؤ يمبيعاتها اكثر دقة من السلع التي 
يكون الطلب علیها غير ثابت . اضافة الى ذلك فأن حداثة السلعة وطبيعة السوق وثبات 
العوامل الاقتصادية والاجتاعية او عدم ثباتها كلها تؤثر في درجة دقة ارقام المبيعات 
احتملة 29 , ۱ 


۳۹ 


ومن العوامل المهمة الي fad‏ عملية التنبؤ بالمبيعات معقدة وصعبة وغير دقيقة هي 
di see‏ التكهن بالتغيرات السريعة والحادة التى تطرأ على btl‏ الاستبلاك واحتالات 
اتاج سلع وخدمات جديدة Sli‏ تفرق: السلع والخدمات العروضة في 
الاسواق » اضافة الى صعوبة توقع التغيرات اغتملة في سياسات الدولة الداخلية 
والخارجية» والتخيرات في العلاقات بين الدول . 


ان sell‏ بالبیعات يعد الاساس في دید مستقبل الانشطة الانتاجية طالا ان تج 
السلع والخدمات يسبق الطلب عليها » وذلك لانه یتناول dt‏ القوة الشرائية للافراد 
ely‏ رفبتهم فى شراء السلع . وني ضوء ذلك يتم Lhi‏ الانتاج واعداد الوازنات 
الخاصة بالشتریات والتخزين فيا ax‏ الواد الاولية وقطع الغبار والمستازمات السلعية 
الاخرى المطلوبة للانتاج» elie‏ مقدار Oy Al‏ الذي bis‏ به من البضاعة الجاهزة 
للبيع , کا عکنا التنبؤ بالمبيعات من تحديد النفقات والارباح المتوقعة . ومن خلال اعداد 
ip‏ التي توضح الطلب امحل في المناطق الختلفة > تستطيع المنشأت تحديد الجهود 
الي يتعين على رجال البیع Li‏ في تلك المناطق wid,‏ مدی كفايتهم في بلوغ الاهداف 


المحددة لهم ; 


مفهوم التنبؤ 

fre gai oe‏ احد الوسائل الهمة التي تمكن SL}‏ من معرفة مستقبل 
الانشطة التي يتعين علج القيام be‏ 6 وعکنا من معرفة مدى تأثير التغيرات التي تطرأ على 
العوامل والظروف المحيطة بها على میختلن الانشطة الي ا 

ويشير مفهوم التنبؤ بشکل عام ال الانشطة الي تتناول Ct‏ البيانات والمعلومات 
الي توضح جميع المتخيرات والظروف والعوامل ا محتملة في الستقبل Sy‏ تور على 
الانشطة والفعاليات التي تقوم بها المنشأة وتحليلها وتحديد مدى تأثيرها في الفترة المقبلة على 
الانشطة التي تقوم che‏ والوظائف اللازمة لبلوغ تلك الاهداف . 


مفهوم التنبؤ بالبیعات 

يعرف التنبؤ بالبیعات Sales Forecast‏ بأنه تقدير لقيمة اوكمية المبيعات المتوقعة في المستقبل 
gil‏ يمكن ان تتم في ظل الظروف الاقتصادية والاجتماعية احتملة " . وتقوم بعض منشات 
الاعرال بالتنبؤ بالمبيعات على أساس aN‏ المتوقع ببعها في المستقبل وليس على أساس قيمة 


TY. 


البیعات » كا في حالة النشات التي تقوم بتسویق السیارات والطاثرات والبواخر والکائن 
والاجهزة الکهر بائية المنزلية کالثلاجات والطباخات والغسالات ... الخ » وبعد ذلك تحدد 
قيمة المبيعات بضرب كمية البیعات في سعر الوحدة الواحدة » بینا تقوم النشات التي 
تتولى تسويق لعب الاطفال والمواد الغذائية واللابس والعطور ... الخ » بالتنبقبمبيعاتها على 
imal, al!‏ 


وقد تقوم النشأة بالتنبؤ بمبيعات نوع واحد من النتجات التي تقوم بتسویقها او لکل 
النتجات ونجد احیانا بعض النشات تقوم بتبويب التنبوبالبیعات على أساس العملاء » او 
المناطق الجغرافية حيث توجد لدیپا تنبؤات بالمبيعات احتملة في کل منطقة جغرافية تمارس 
اعالها ونشاطاتها » او Les‏ بالمبيعات التي يمكن ان تقوم بها لكل عميل من العملاء الذين 
أهداف التنبؤ بالیعات : 
تسعى المنشات من خلال عمليات التنبؤ بالمبيعات الى الوصول الى رقم تقديري 
للمبيعات » وعثل هذا الرقم (كمية اوقيمة ) المبيعات التي من احتمل ان تحققها المنشأة 
في المستقبل » ويعتبر تحديد رقم المبيعات المحتمل امرا في غاية الاهمية للاسباب الاتبة : 


-١‏ يعد تقدیر البیعات الحتملة في الدة الزمنية القبلة الاساس التي تعتمد عليه عمليات 
التخطیط في محتلف الانشطة التي تمارسها اقسام وادارات المنشأة )©( > حيث یتم 
والتخزین » والقوی العاملة ونحطط الاعلان والترويج وتحطط الاستزان. .: الخ 

۲- تستطیع منشات الاعال من خلال التنبؤ بالبیعات تقدیر تکالیف الانشطة التي 
ستقوم بتنفيذها. وني ضوء ذلك تتمکن من تحدید مصادر الحصول على الاموال ويتم 
اعداد الموازنة المالية . 

۳- تستطيع المنشأة من خلال التنبؤ بالمبيعات تحديد الارباح التوقعة من المبيعات في 
Gl‏ الفترة الزمنية والتي تغطيها عمليات التنبؤ بالبیعات وذلك من خلال طرح 
تكاليف المبيعات المتوقعة من الايرادات المتوقعة من المبيعات . 


م / ٠١‏ ادارة المپیمات 


٤‏ - يساعد التنبؤ بالبیعات الادارة في مراقبة نشاط ادارة البیعات ورجال البیع فيها 
وتحدید مدى كفايتهم في Las‏ المهام المسندة الييم 0 وذلك لان التنبؤٌ بالمبيعات 
بوفر | الز ي یست‌خدم £ مقارنة اعات المتحققة:من المببعات المتوقعة . 

=o‏ يسهم التنبؤ في توجیه جهود الافراد العاملین وتوظیفها لخدمة محقیق الاهداف 
وترشيد قرارات الادارة المتعلقة بالانفاق على مختلف الانشطة 


السقف pal! gal‏ بالمبيعات 


pl طول مدة التنبو بالمبيعات.من صناعة الى أخرى ومن قطاع افتصادي ال‎ ake 
نظراً لاختلاف الصناعات من حيث الظروف التي تعمل ضمن أطارها أوالسلع التي تقوم‎ 
بأنتاجها . وكذلك الحال بالنسبة لطول مدة التنبؤ بالمبيعات في النشات التجارية » ويعود‎ 
سبب ذلك الى أختلاف السلع التي تقوم بتسويقها. وعلى هذا الاساس نجد هناك‎ 
جانب ذلك توجد هناك‎ Sy. منشات تكون مدة التنبؤ بالمبيعات فيها تغطي سنة واحدة‎ 
JA أطول أو أقل من سنة واحدة . فثلا‎ Yd بالمبيعات‎ ger منشات يكون السقف الزمني‎ 
المنشات التي تقوم بتسويق السلع الوسية كالمدافئ والبردات والبطانيات » تكون فترة‎ 
ان المنشات التي تقوم بتسويق السلع‎ ad التنبؤبالمبيعات فما لاتزيد عن موس واحد » بيا‎ 
الرأسمالية 195 مثل الکائن والعدات وما في حجها » يكون التنبؤ بالمبيعات فيبا‎ 
معد العمل هدة عفر سات او اک ولابد من‎ Ui, ee oe 
. أغلب منشات الاعال تکون مدة التنبؤ سنة واحدة‎ Ob التأكيد هنا‎ 


وبظهر ما تقدم أن هناك نوعين من التنبؤبالمبيعات وفقاً لمعيار الدة التي يغطيها التنبؤ 
بالمبغات VENA‏ 
۱- التنبؤقصير الاجل ويكون لمدة سنة واحدة أوأقل من سنة . وهو الذي يعتمد أساساً 
في أعداد موازنة التشغيل لمدة سنة مالية » dy‏ تحديد الكلف المعيارية والاسعار 
۱ الجارية » ومجرى النقّد Cash Flow‏ 
۲- التنبؤطويل الاجل وهو التنبو الذي يغطي مدة تزید على سنة . وهذا النوع یعتمد 
كأساس في تخطيط الاحتیاجات من العدات والکائن والابنية الطلوية في العملیات 
الانتاجية في الستقیل البعید . 


TTY 


ولابد من التأكيد على حقيقة هامة يحب مراعاتها بأستمرار فما خص مدة التنبؤ 
بالمبيعات » وهي أنه كايا طالت المدة الي يغطيها التنبؤ بالبیعات » أزدادت أحتالات 
الخطأ وضعفت الثقة في الأعتاد على النتائج المتوقعة » وذلك لان العوامل المؤثرة في تحديد 
كمية المبيعات في ا مستقبل سوف تتغير بشكل كبير وغير متوقم » أو تحصل مستجدات آو 
تطراً ظروف لم ity‏ بنظر الاعتبار عند آعداد یی . ويعني هذا أن هناك علاقة 
طردية بين قصر مدة التنبؤ ودقة Sle)‏ تج المتوقعة وعلاقة عكسية بين طول مدة التنبؤٌ وواقعية 
ودقة النتائج المتوقعة » ولذلك نميل في منشات الاعال الى أستخدام التنبؤات 
قصيرة الاجل » lias‏ مایجعل التنبؤات طويلة الاجل أقل شیوعا. 


مصادر البيانات والعلومات المطلوبة للتنبؤ بالبیعات 
تستطیع النشات التسويقية ii‏ الحصول على البيانات والعلومات المطلوبة للقيام بالتنبؤ 
بالبیعات التوقعة و في الستقبل من عدة مصادر Ys‏ داخلية والبعض الا خر مصادر خارج 
المنشأة وکا مبين في الاي 
أولا : 

الصادر الداخلية للبيانات والمعلومات وتتضمن جميع العلومات والبيانات التي يتم 
احصول le‏ من مصادر داخل النشاة لاغراض a‏ . ومن هذه hee‏ 
١‏ - رجال البیع العاملون في النشاة. 
۲- اقسام بحوث التسویق في المنشأة 
۳ - اقسام العلاقات العامة في النشاة . 
4 - خطط‌ومستندات ادارة الیعات . 


ثانيا 

المصادر الخارجية للبيانات والمعلومات المطلوبة للتنبؤ بالمبيعات هي 

rive 4 الذين تتعامل معهم المنشأة > وحاصة منشات تجارة‎ Customer العملاء‎ -١ 
المنشآة حيث تكون‎ Glad وتجارة التجزئة التي تقوم بتسويق السلعة او الخدمة‎ 
يمكن من خلاله معرفة موقف السوق من السلع في السابق وما‎ Ley مصدرا مباشرا‎ 


سيكون عليه في الستقبل . 


TTY 


۲- الستلکون consumers‏ للسلع واليخدمات من خلال استطلاع pel‏ بالسلعة 
وتحدید رغباتهم :+ ومقدار التطور في قادراتبم الشرائية ومقدار البالغ التي بخصصونا 
لشراء السلع والخدمات . 

م الاحصاءات والنشرات الي تقوم باعدأدها دواثر الدولة Sy‏ نتناول جميع الجوانب 
الي ها علاقة بالیعات ومنها مثلا حجم ومقدار افو السكاني تس 
القوسي ودخل الفرد وميزانية الاسرة والاستيرادات والانتاج الحلي والضرائب .. 
ال 

ع حياط الدولة الستقبلية Sly‏ تكشف مقدار واتجاه التطور الذي تسعی الدولة 
لتحقيقة في Poa‏ القطاعات الاقتصادية وخاصة القطاعات الي تور بشكل مباشر 
عل aU lass‏ 

- الدراسات التي تقوم باعدادها الدواثر البحثية وطلاب الجامعات والمعاهد والنظات 
الجاهيرية والتی تتناول دراسة GUT‏ التطور في الموانب الاقتصادية والاجتاعية 
والعلمية والتقنية وابعادها وتأثيراتها في مختلف جوانب الحياة وخاصة تلك التي لها 
علاقة عبیعات الصناعة الى تتمي فا النشاة. l‏ 

A EE Stebi =N‏ الي تشرها النشات التي تنتمي لفس 


الصناعة . 
ویفترض ان تتوفر في البيانات والعلومات التي حصل ne‏ الجهات المكلفة بالقیام 
بعمليات التو بالمسيعات 4 AS gad‏ من 5 ws jal,‏ ت لكي Se‏ ن الاستفادة منها ev E‏ 


تصور عن مسعات المنضأة $ الستقبل 4 ومن ciel ada‏ والخصائص FENT‏ 


١‏ - يحب ان تکون تلك البيانات والعلومات واقعية وتعکس الظواهر والمتغيرات بشکل 
دقيق كلا کان ذلك مکنا . 

۲- يحب ان تكون بالکیات والنوعيات المطلوبة لكي لانکون AST‏ من المطلوب حتى 
لاتغرق ا هة المكلفة باعداد التنبؤٌ بالمبيعات في بحر من البيانات والعلومات التي 
لافائدة مها » وف الوقت نفسه بجحب ان لاتکون قليلة ولاعکن ان BASS‏ من 
حقيقة وواقع المتغيرات التي تؤثر في التنبؤ بالمبيعات . 

۳- ان تقدم للجهة التي تناط مها مسؤولية التنبؤ بالبیعات في الوقت المناسب لكي 
تتمكن من الاستفادة منها في اعداد التنبؤات الطلوبة عن البیعات . 


TYE 


4- ان تكون تکالیف الحصول على البیانات مقبولة وضمن الامکانات المالية 
للمنشأة حی لاترهق المنشأة وتزید من تکالیف. اداء الاعال فيها. 


دقة التنبؤ بالبیعات 

تطمح ادارة البیعات في جمیع منشات الاعال “Els‏ ان jes‏ الى تنبو دقيق عن 
المبيعات المتوقعة في المستقبل » وطذا نجدها لاتألوا جهدا من اجل ذلك فتست‌خدم 
الاساليب UNI‏ وغير UNI‏ وتوظف الخبرات والمؤهلات. التي يمكن ان تجعلها قادرة على 
تحقيق ذلك الهدف» وذلك لان الخطأ في التنبؤ بالبیعات لايؤر في نشاطات وفعاليات 
ادارة البیعات ورجال البيع » فحسب وانما يمتد تأثير الخطاً الى الانشطة والفعاليات التي 
تمارسها جمیع الادارات والاقسام الاخری وخاصة الانتاج والمشتريات والتخزين والنقل 
والمالية والقوی العاملة وبقية ge‏ الاخرى . 


وتشير الدراسات التي تناولت الموضوعات التعلفة بالتنبؤ بالبیعات الى ان الاخطاء 
الكبيرة في pol‏ بالمبيعات » سواء كانت بالزيادة sloverstimating‏ بالتقصان 
ahde AE‏ المنشأة الكثير من الاضرار الاقتصادية والمعنوية ويعرقل انتظام 
سير العمل فما » ويؤثر بشکل مباشر في الاستقرار في العمل وعلى امكانات الفو والتطور 
الستهدف» Sey‏ ايضا في علاقاتها مع العملاء والمستهلكين» وعلى درجة اقبالههم على 
وعکن تلخيص النتائج والاضرار التي frat‏ عندما تكون كمية المبيعات المتوقعة 
بكثير من المبيعات المتحققة 
١‏ - تجميد مبالغ كبيرة في انخزون السلعي . ۱ 
۲ - تزاید OY G+!‏ تعرض اخزون السلعي للتلف و 
oris ag a gai -Y‏ عل اخزون ون . 
ð‏ سب ارتفا تكاليف التخزین . 
1- شراء معدات واجهزة وادوات اضافية ATI‏ من الطلوب . 
أما النتائج التي تحصل ني الحالات التي تكون التقدیرات التوقعة للمبيعات اقل من 
الطلب الحقيق فهي 


وى 


۱- عدم قدرة المنشأة على ارضاء العملاء والمستبلكين» وقد يؤدي هذا الى فقدان 
سمعتها في الاسواق والاوساط التجارية في المستقبل . 

؟١-‏ فقدان فرص الحصول على الارباح المتوقعة من المبيعات بسبب عدم امكانية المنشأة 
من تجهيز العملاء لمش لكين بالبضائع والخدمات المطلوبة . 

۳- تضطر المنشأة في بعض الحالات بسبب رغبتها في اشباع احتياجات عملاما الى 
تشغيل العاملين اوقاتا اضافية وتدفع اجور اعمال أضافية . 

i‏ تحدث الزيادة الحقيقية في الطلب ارباكا في جميع الانشطة. 

. تلجأ المنشأة وتحت ضغط الزيادة الحقيقية في الطلب الى شراء المواد والبضائع‎ o 
. باسعار مرتفعة بهدف اشباع احتياجات العملاء‎ 

5- تتسبب الزيادة في الطلب وضرورة الاسراع في توفير البضائع للعملاء في عدم قدرة 
المنشأة على تقديم البضائع او الخدمات الى العملاء بالنوعية المطلوبة » ويؤدي هذا 
E‏ ا الطویل ال Jesh‏ عدم رغبة العملاء بشراء السلع والخدمات من 
النشاة . 005 

۷ - نحصل اختناقات وفجوات في الانتاج بسبب عدم توفر الواد الاولية وقطع الغیار 
والستلزمات الاخری اللازمة لانتاج الكبات الطلوبة . by‏ الوقت الناسب. ٠‏ 


العوامل المؤثرة على دقة التنبؤ بالبیعات 
يتأثر التنبؤ بالطلب على السلع التي تقوم المنشآت بتسويقها بمجموعتين من العوامل 
ا 


Yi‏ العوامل الخارجية 

وتشمل جمیع العوامل الي تؤثر في الطلب على السلعة او السلع الي تقوم المنشأة 
بتسویقها والي لیس للمنشأة القدرة على السيطرة علیها او التحکم او التأثير «tye‏ 
وتشمل هذه العوامل مايأني Si‏ 


| العوامل الاقتصادية مثل مستوى الدخل القومي 3 ودخل الفرد 6 والقوة الشرائية 
ا 3 Aid saan‏ بصورة dale‏ ¢ 


۳۹ 


اينا : . 
ونشمل جمیع العوامل التي تتعلق بالامکانات ألادية والبشرية التاحة للمنشأة ؛ والتي 


والتصدير» والضرائب » وتقلیات الاسعار» والنافسة ‏ وحطط الدولة واتجاهاتها 
بحصوص الندخل في الحياة الاقتصادية وبراجها التي تتعلق بدعم القطاع الخاص 
والقطاع bel‏ والقطاع التعاوني . وكذلك مستوی الاستخدام وتوفیر فرص العمل 
للقادرين على العمل والراغبین فيه . ۱ ۱ 

العوامل الديغرافية والتي تبتم بدراسة أثر السكان ونسب الفوفي السكان » وتوزيع 
السكان على المناطق الجغرافية » وتوزيع السكان حسب انس ؛ وتوزيع السكان 
حسب الا ٠‏ + ۰"رجة تأثيركل هذه العوامل على الطلب على السلع في الستقبل . 
العوامل الاجتاعية وتتناول دراسة مدى تأثير العادات والتقاليد الاجتاعية على 
الطلب على السلع التي تقوم المنشآت بتسویقها . 

العوامل الثقافية والعلمية والتقنية » وتتضمن جميع العوامل التي ما علاقة بالستوی 
iat‏ والعلمي والتقني السائد في المجتمع ؛ حيث يساعد هذا على تحدید السلع 
المطلوبة من افراد اجتمع » ولهذا نجد ان تسويق الكتب العلمية والافلام العلمية 
مثالا يزداد في المجتمعات المتقدمة We‏ وعلمیا » كا ان الطلب على الاجهزة 
والعدات. الكهربائية المتطورة التي تستتخدم في المنازل يكون مرتفعا في البلدان التي تم 
فا تزويد جميع النازل بالطاقة الكهربائية ولدى الافراد فيها وعي نام بأهمية 
استخدام تلك المعدات والاجهزة في منازهم . 

العوامل الطبيعية وتشمل جميع العوامل التي لما علاقة بالناخ والتضاريس 
الارضية » والتي يكون ها تأثير في الطلب على السلع » حيث يحدد المناخ نوع السلع . 
المطلوبة من الافراد ومقدار الطلب عليها والاوقات التي يزداد فيا الطلب . فثلا 
لامكن تسويق مبردات اهواء في الناطق الرطبة مثل البصرة والكويت ومنطقة 
الخلیج العرني » بين olay‏ الطلب في تلك المناطق على مكيفات اطواء. 


العوامل الداخلية 


نري تحديد قدرتها في مواجهة العوامل الخارجية وطرح السلع الطلوبة من الافراد ؛ وهذه 
العوامل هي . 


Yyy. 


۱- الامکانات المالية للمنشأة ». 

- كفاية العاملين في المنشأة بصورة عامة وكفاية القوى البيعية وكفاية الاجهزة التي نتول 
5 بامييعات + وتخطيط البیمات وبحوث السوق : ۱ 

۴- قدرة المنشأة على طرح سلع جديدة او تطویر السلع IIU‏ بهدف مواجهة النافسة 

۶- سياسات المنشأة التعلقة بنسب الارباح تي تمنحها الى الوکلاء والموزعين. 

۵- سياسات الاعلان في النشاة . 

۱ سيأسات التسعیر.‎ ٦ 

۷- طرق ومنافذ التوزیم التي تعتمد علیها المنشأة في توصیل البضائع الى الستبلکین 
والعملاء حالیا وفي الستقبل . 

۸- تحالیث التسویق. 


طرق التنبؤ بالبیعات 

توجد طرق متعددة عکن استخدامها في التنبؤ بالمبيعات المتوقعة في المستقبل ) 
وتتفاوت هذه الطرق من حيث سهولتها وبساطتها ودرجة دقة النتائج الي Ke‏ الحصول 
علهاء IS‏ ان طرق التنبؤ تتباين من حيث درجة التعقيد فيا وتختلف ايضا من حيث 
متطليات تطبیقها فهناك طرق للتنبؤ بالبيعات سهلة وبسيطة ولاتحتاج الى مهارات 
وخبرات عالية وتعتمد بدرجة كبيرة على الحدس والتخمين. ولكن لاتتوافر في نتائج هذه 
الطرق درجة كبيرة من الدقة . يها هناك طرق أخرى تقوم على استتخدام الاساليب AN!‏ 
في عمليات التنبؤ بالمبيعات وتتطلب توظيف افراد يكتلكون خبرات ومهارات متطورة في 
تطبيق الاسالیب الرياضية والاحصائية في تحلیل المتغيرات ؛ وتحدید الرؤيا المستقباية لحجم 
الانشطة التوقعة وتقدیر المبيعات المحتملة في المستقبل في ضوء ais‏ متا oy‏ 
والعوامل التي تور في البیعات في الستقبل ونبين فيا SL‏ اهم طرق التنبؤ بامبيعات. o‏ 


ولا- الطريقة التأريخية . 
-Ut‏ تقديرات رجال البيع . 

لیا - ,طريقة المسح الميداني . 

رابعا - تکلیت tL‏ للتنبؤ بالبیعات . 

حامسا - التنبق بالبیمات بأستخدام السلاسل الزمنية . 


YYA 


۱ ۱ : الطريقة التأريخية في التنبؤ بالمبيعات‎ YY 

تقوم الطريقة التأرجخية في التنبؤ بالمبيعات على أفتراض أن المستقبل هو أمتداد للحاضر 
gel‏ . وأن الظروف والتفیرات والعوامل التي أثرت في البیعات في السنوات السابقة 
سوف تبق مستمرة في المستقبل وتؤثر بنفس الكم والكيف في المبيعات . وفذا فان المبيعات 
السابقة تستخدم كأساس للتنبؤ بالبیعات الحتملة في المستقبل » ويتم تحدید المبيعات 
المتوقعة بموجب هذه الطريقة بأستخدام المعادلة الاتية : 


9 له المصلة- ت أ OX‏ 
مببعات السنة المقبلة- مبيبعات اخر سنة Seal ay EES‏ السارقة 


مثال أستخرج البیعات المتوقعة خلال عام ۰۱۹۸۹ اذا علمت أن المبيعات خلال 
السنوات الخمس الاخيرة كانت كالأني : 


السنة البیعات ( بالدينار) 
Yous ۱۹۸‏ 
Yous ۱۹۸۹۵‏ 
VAAN‏ ۱ ۲۳۷۰۰ 
Yous ۱۸۷‏ 
Yves ۱۹۸۹۸‏ 


۱- نستخرج متوسط البیعات خلال تلك السنوات 


جموع البیعات 
متوسط البیعات = 
ste‏ السنین 
۱۳۰۰۰ 
1 0 ~ 
Vor ٠ =‏ 


- ۹ 


۲-مبیعات عام =۱۹۸٩‏ مبیعات عام N‏ لا Poe‏ 
متوسط اغات E‏ السنوات السابة السابقة 


۳۳۰۰ XxX Yoon 
RT 
۰,٩۲ X ۰ = 


= ۲۱۱۹ دینارا البیعات التوقعة خلال العام ۰۱۹۸۹ 


وتمتاز هذه الطريقة بالسهولة والبساطة وبسرعة الوصول الى NI‏ نج المطلوية: | الا أن ۱ 
lane‏ هي أن العوامل والظروف التي حددت حجم البیعات g‏ ۳ قد لائستمر 
الستقبل ىا هي ¢ حبث تشير دراسة او RENI‏ الى أن الظروف we‏ 
والاجتاعية والسياسية والتقنية والعلمية تتغير بأستمرار وأحياناً حصل أحداث مفاجئة وتؤثر 
بصورة كبيرة في مختلف جوانب الحياة ومن جملتها الطلب على السلع والخدمات » وهذا 
فأن الستقبل سوف لن يكون أمتداداً للاضي . وأن ماحصل من أحداث في الماضي قد 
لايتكرر بنفس الكيفية في المستقبل » وان عدم الدقة في المعلومات والبيانات التي تعرض 
المبيعات في السنوات السابقة يؤدي الى عدم دقة التقديرات المتوقعة للمبيعات ي 
ال 
كا أن هذه الطريقة » اذا كان من الممكن أن تصلح لتقدير البیعات في الاجل 
القصيرء EG‏ غير ملاغة ولاعکن استخدامها في تحديد البيعات امتوقعة قعة في الامد 
الطویل . 


انیا - طريقة تقدیرات رجال البیع : ۱ 
یتعامل رجال البیع مباشرة مع العملاء والمستهلكين » وهم يعرفون خصائص الناطق 
البيعية الحصصة هم c‏ وطذا أن تتوفر لدیهم معلومات وبیانات دقيقة وكاملة عن 
عادات LEI,‏ الاستلالك والقدرات الشرائية في تلك المناطق » ولديهم القدرة على شید 
أحتياجات الافراد مز, السلع والخدمات من الناحيتين الكية والنوعية ويعرفون أنواع السلم 
الى تطرسها المنشآت المنافسة » وشدة النافسة » والتقلبات في الاسعار. ۱ 
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كا يفترض أن يعتلك رجال البيع الخبرة والهارة اللازمة لتحدید أتجاهات الطلب على 
السلع والخدمات التي يكلفون بتسويقها في المستقبل ) في ضوء تحليلاتهم مجمل الظروف 
. والعوامل والمتغيرات الي يمكن أن تور في الطلب » ولذلك يتعين على ادارة المبيعات 
الاستفادة من آراء رجال البيع في تقدیر الطلب Ja‏ . وتقوم طريقة تقديرات رجال البيع 
للمبیعات التوقعة ساسا على قیام مدير البیعات في المنشأة بتجمیع تنبؤات رجال البيع 
ودراستها وتحلیلها › مستفیدا من علاقاته الباشرة مع رجال البیع Sy‏ تمكنه من تحدید 
الاحاهات والأسالیب gil‏ یعتمدها کل واحد من رجال el‏ ي تقدیر الطلب التوقع 
ودرجة التشاؤم والتفاؤل في التنبؤات القدمة من قبلهم » وعلیه أستبعاد التحيز واللاموضوعية 
٤‏ هذه التنبؤات في ضوء خبراته السابقة والعلومات التي عتلکها عن مختلف العوامل 
والظروف التي عکن أن تور في البیعات في المستقبل . 

ويبين GY!‏ خطوات الاسلوب التبم في التنبؤ بلمبيعات على By‏ طريقة تقديرات 
رجال البيع والتي تتبع في الغالب من المنشات الصناعية التي يتعامل رجال البيع فيها مع 
عدد محدود من العملاء . 


Godel يطلب من كل رجل بيع تقدير المبيعات المتوقعة في المستقبل ضمن المنطقة البيعية‎ - ١ 
له من قبل الادارة في ضوء خبراتة ومهاراته والعلومات التي يمتلكها عن مستقبل‎ 
المتغيرات المؤثرة في حجم الطلب » وني ضوء البیعات الني حققها في السنوات‎ 
۱ الماضية ضمن النطقة نفسها‎ 

۲- يقوم مدير المبيعات في کل‌افرع من الفروع التابعة للمنشأة بتجمیع التقديرات التي 
يقدمها رجال البيع ضمن المنطقة الجغرافية الي تقع.ضمن مسؤوليات الفرع » وبعد 
ذلك يستبعد منها التحيزواللاموضوعية في ضوء خبراته السابقة وتحليلاته لافاق 
المستقبل وكذلك في ضوء مبيعات السنوات السابقة في تلك المنطقة . 

فثلا يطلب مدير المبيعات في المنطقة الشمالية من رجال البيع في الحافظات 
الشمالية تقدير الطلب المتوقع كل حسب اشحافظة التي يقوم بتسويق السلع فيما . فأذا 
كان تقديراتهم ۱۳۰۰۰ وحدة المبيعات المتوقعة في المنطقة الشمالية موزعة حسب 


TT 
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احافظات كالالي 


محافظة نینوی ۱ ۰ وحدة 
محافظة التأمي ۰ وحلة 
محافظة السلمانية ۰ وحدة 
abile‏ أربيل ۰ وحدة 
محافظة دهوك ۰ وحلة 


فأذا كانت Bet‏ مدير المبيعات في المنطقة الشمالية تشير الى التقديرات التي يقدمها 
رجال البیع يحب أن OSG‏ أقل ۵./ وعليه OS‏ مجموع المبيعات امتوقعة في السنة 
القادمة في النطقة الشمالية- ۱۲۳۵۰ بعد أن تم طرح مقدار التخفیض التوفع 
GU‏ يساوي ۱۵۰ کالالي : 

۰ مس 

یقوم مدير البیعات في القر الرئيسي للمنشأة بتقدیر البیعات التوقعة في ضوء 
التقدیرات الي بقدمها مدراء البیعات في الفروع التابعة للمنشأة » وني ضوء خبراته 
ومعلوماته ومهارات الافراد العاملین في ادارة البیعات . 


فأذا فرضنا ان تقدیرات مدراء الفروع كانت تشیراالی ان البیعات المتوقعة هي 


م٠٠55‏ وحدة موزعة کالالي : 


مبيعات فرع المنطقة الثمالية ۰ وحدة 
مبیعات فرع المنطقة الوسطی ۰ وحدة 
مبيعات فرع المنطقة ا جنوبية Veen‏ وحدة 


ولكن من خلال خبراته یری ob‏ تقديرات مدراء المبيعات في الفروع هي Els‏ 
أقل من ZY‏ من المبيعات التوقعة » وعليه يقوم بتعديل تلك التقديرات من خلال 
ضرب مجموع. التقديرات في LY‏ فيكون 

thee‏ - ۰ وحدة » ثم يقوم بأضافة هذه الكية الى تقديرات مدراء 
البیعات في الفروع ليحصل على اجالي المبيعات التوقمة oily‏ تساوي في هذه الحالة 


۰ وحدة, 


ومن مزایا هذه الطريقة هو أيمان رجال البیع بحصص البیعات التي یکلفون بتحقیقها 
في المدة الزمنية القادمة لا نهم سا موا بتحديد تلك الحصص من خلال الاراء ء الي قدموها 
y‏ الادارة عن البیعات ۳ » وهذا بشکل حافرا هم لتحقیق تلك الحصص » كا أن 

لنتائج المتحققة تکون أكثر أستقراراً لان التوقعات وضعها افراد عدیدون لهم علاقة مباشرة 
.= البیع . 


ولکن من عيوب طريقة تقدیرات رجال البیع للمبيعات في الستقبل وهي قائمة على 
اما engi‏ فضلا عن أن Law‏ من رجال البيع الذين يطلب منهم تقدیر 
المبيعات المتوقعة لايمتلكون الخبرات والمهارات الطلوبة فعلا للقيام بوظيفة التتبو بالبیعات . 
کا أن البعض من رجال البيع يكون متفائلا في تفسير التخیرات والظروف بيا نجد ان 
البعض الاخر متشاعا » وينعكس أثر التفاؤل والتشاؤم أو المغالاة على توقعات رجال البيع 
بخصوص كمية المبيعات التوقعة . 


ومن عيوب هذه الطريقة E‏ هي آن عمل رجال البیع > ضمن الناطق امحددة هم 
لايوفر لهم الفرصة لتحديد أتجاهات الظروف والعوامل الاقتصادية والعلمية والثقافية 
(والدیوغرافية) في الستقبل في one‏ البيعية المحددة لهم OSS Shy‏ تقديراتهم 
مبنية على نظرة ضيقة » كا أن بعضا من رجال ابيع لایتوفر لدیه الوقت لدراسة تأثير 
الغوامل LA‏ على المبيعات المتوقعة بشکل تفصيلي ودقيق ولهذا BU‏ تقدیراتهم بعيدة کل 
البعد عن الدقة المطلوبة في عمليات التنبؤء وتكون تقديرات بعض رجال الیم في بعض 
الحالات متحيز حيث ميل هذا البعض الى أعطاء تقديرات غير موضوعية وأقل من 
الحقيقة بكثير لكي يظهروا أمام الادارة بأنبم يستطيعون تحقيق مبيعات ATT‏ من المبيعات 
التوقعة وأنهم اكفاء في تحقيق مبيعات أكثر من المتوقع . 

ویری البعض › أضافة الى ane‏ أن هذه الطريقة غير ملاعة 2 أعداد التنبؤات 
الطويلة الاجل ۲ . ولابد من التاکید OL‏ الانتقادات الوجهة هذه الطريقة لاتنني أهميتها 
€ تقدير مبيعات المنشأة و في المستقبل خاصة اذا كان يعمل 2 المنشأة عدد من رجال E‏ 
الذين عتلکون الخبرات والهارات الطلوية للقيام بعملیات التنبو ویستطیعون تقدیم آراء 
Sle‏ بدرجة عالية من الدقة . 


TNS 


الا ub‏ طريقة السح الميداني : 
تقوم طريقة السح اليداني على أختيار عينة من الستلکین أو العملاء ء من تجار الجملة 
ice‏ عندما يكون عددهم كبيراً cle‏ بهدف التعرف على آرائهم عن السلعة 
والکیات التي يشترونها » وعن مدی ملاءمة السلعة لحم من حيث السعر والتعبئة ودرجة 
تفضیل السلعة على om‏ البديلة » والتطوير الذي يرغبون بأجرائه على السلعة بهدف 
was‏ الطلب التوقع في الدة الزمنية القبلة . 


يتم التعرف على آراء ء العملاء والستلکین من خلال اجراء القابلات معهم واحصول 

عل a‏ على الاسئلة والاستفسارات Gi‏ توجه هم . Heer‏ ترس استارة استبيان 
Questionnaires‏ 4م » وبعد الحصول على الاجابات ودراستها وتحليلها » یم ال 
الينات التوقعة في الستقبل بالنسبة لكل als‏ اذا كانت BLM‏ تقوم بتسويق عدة 
أنواع من السلم » كا تستطيع المنشأة أن تحدد البیعات المتوقعة في كل منطقة بيعية . 

أن طريقة المسح اليداني للعملاء والمستبلكين تكون ضرورية في النشات التي لاتتوافر 
ندیم سجلات دقيقة عن البیعات ي السنوات السابقة » کا اننا عکن ان تستخدم 
اضافة الى طريقة رجال البيع عن البیعات التوقعة لانها تقدم معلومات مستقاة من 
العملاء والمستهلكين » وتعرض راهم بخصوص احتياجاتهم ورغباتهم . 
٠٠‏ ويمكن توضيح طريقة السح الميداني في تقدير الطلب المتوقع في المستقبل على السلعة 
من خلال المثال الالي : 

كان عدد المستبلكين للسلعة التي تقوم المنشأة يتسويقها ۲۵۰۰۰ شخص فأذا تم 
الاطلاع على رأي عينة منهم قدرها (۱۰۰۰) شخص › وظهر من دراسة اجابات هذه 
العينة ان معدل استلالك الشخص الواحد من هذه السلعة كان (Y)‏ وحدات بي الشهر. 
المطلوب محديد المبيعات التوقعة في السنة القادمة . 
=٣ ۲۵۰ ۰‏ ۰۰۰ ۷۵۰ وحدة » مقدار الطلب الشهري التوقع . 
٩۹۱۰ ... =۲ ۷۵۰ ۰‏ وحدة» مقدار الطلب السنوي المتوقع . 

وبالرغمٍ من هزايا طريقة السح giai‏ في الحصول على آراء الستهلکین والعملا 
مياشرة الا Yl‏ تتطلب by,‏ طوبلا وجهودات کببرة » WIS‏ باهضة » کا أن بعض 
الستهلکین والعملاء قد لايجيب على الاسئلة الوجهة له › tit‏ يقدم معلومات غير دقيقة 

وف هذه Ihi‏ يتعين على الادارة مراعاة هذه المشكلة عند تقدير الطلب احتمل . 
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وبصورة عامة يفضل استخدام طريقة المسح gial‏ من قبل التشات الي تقوم 
ون السلع الإنتاجية کالعدات والمكائن والاجهزة ووسائل النقل ومافي Re‏ » وذلك 
لان هذه النشآت في الغالب تتعامل مع عدد قليل la‏ من المستهلكين والعملاء قیاسا 
بالمنشآت التي تقوم بتسويق السلم الاستهلاكية والتي تتعامل مع مثات الالاف من 
المستهلكين . 


رابعاً- تكليف db‏ للتنبؤ بالمبيعات : 
يتم في بعض المنشات تشكيل EL‏ من مدراء الادارات ذات العلاقة المباشرة 
بالمبيعات مهمتها التنبؤ بالمبيعات خلال الفترة الزمنية المقبلة » ونضم هذه اللجنة في الغالب 
کل من مدير المبيعات 4 ومدیر الانتاج » ومدیر المشتربات ومدير c Hll‏ ومدیر المالية . 


ویقوم کل عضو في هذه اللجنة بتقدیر البیعات التوقعة في الستقبل في ضوء خبراته 
السابقة عن حجم الانشطة في المنشأة في السابق » dy‏ ضوء العلومات التوفرة له عن 
مستقبل تلك الانشطة في المدة القادمة وبخاصة فا يتعلق بالسوق والاعال التي تقوم ١‏ 
المنشأة وتقوم الادارة بعد ذلك بتجميع تلك التقديرات ودراستها وتحليلها والتنسيق بين 
وجهات نظر الاعضاء بهدف الوصول الى تقدير للمبيعات المتوقعة بشكل BE‏ . ولابد أن 
يطلب من كل عضو في هذه اللجنة ان يقدم كل ما يمكن من احصاءات وادلة وبراهين 
تعزز وتدعم آراءه ومقترحاته المتعلقة بتقديراته عن المبيعات التي يتوقعها . 


وتمتاز هذه الطريقة ob‏ رقم البیعات المتوقعة beak‏ یتم التوصل اليه من خلال آراء 
أفراد ONS,‏ خبرة في lel‏ المنشأة بصورة dale‏ » والاعال الي das‏ ي أقسامهم بصورة 
خاصة > وهم مسؤولون عن أدارة المنشأة وهم دور مهم وفاعل في نجاحها وفشلها . 


كما أن هذه الطريقة تمتاز بالبساطة والسهولة وانها لاتتطلب وقتاً طويلاً وتمتاز بمشاركة 
جميع مدزاء الاقسام ذات العلاقة الباشرة بالمبيعات في تحمل المسؤولية في تقدير البیعات 
المتوقعة ولذلك يحرص الجميع على توافر الدقة في هذه التقديرات لان الدقة تعد من الامور 
المهمة التي تؤثر في كفايتهم في أنجاز الاعال وتحقيق الاهداف في الأقسام المسؤولين YS‏ 
ولذلك يحرص الجميع على ان تکون التقديرات أقرب الى الدقة كلا كان ذلك ÁK‏ 
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وبالرغم من مزایا هذه الطريقة الا أن التقديرات التي يتم التوصل الما عن المبيعات 
المتوقعة تقوم على الحدس والتخمين والاجتهاد الشخصي للمدراء المشاركين في وضع 
التوقعات عن المبيعات ف المدة القادمة » وهذا لابد أن يطلب من كل عضو من اعضاء 
هذه اللجنة ان يعزز مقترحاته وآراءه بالاحصاءات والادلة والبراهين. 


ولاعکن أستخدام هذه الطريقة بنجاح الا اذا توفر للمنشأة العدد الكافي من مدراء 
الاقسام الذين مضى عليهم في العمل سنوات ab gb‏ وعتلکون الهارات والخبرات اللازمة 
التي تؤهلهم للمشاركة في أعال التخطيط في المنشأة ومنها تقدير المبيعات المتوقعة . اضافة 
الى هذا » فأن بعض مدراء الاقسام يرى ان تكليفه بتقديم مقترحات حول المبيعات المتوقعة 
ومشاركته في لجنة تقوم بالتنبؤ بالمبيعات عثل عبئا أضافيا عليه » وقد لايجد الوقت للمشاركة 
lel‏ هذه اللجنة بكفاءة وقد يتسبب ذلك في عدم دقة التنبؤ بالمبيعات . كا يصعب 
تقيم نتائج التنبؤات عن البیعات والتي يتم التوصل الیبا من خلال هذه اللجنة حسب 
الناطق البيعية بصورة عامة وأجالية ولايمكن تصنيفها الى تنبؤات فرعية بمكن من خلاها 
معرفة المبيعات المتوقعة لكل سلعة » وني كل سوق من الاسواق » أوعلى أساس العملاء › 
مع أن هذه التنبؤات الفرعية ضرورية جداً للادارة . 
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حامسا- التنبؤ بالبیعات باستخدام السلاسل الزمنية. 


تمرف السلاسل الزمنية Time series‏ للمیعات بانها ملاحظات منظمة للمبیعات 
السنوات السابقة على اساس زمي معين (شهریا» وفصلیا» ونصف سنوي» وسنوبا) 


ویعد تحليل السلاسل الزمنية للمبیعات من اهم الطرق الستخدمة في مجال التنبق 
بالبیعات بالنسبة للسلع التي يكون الطلب عليها مستقرا نسبیا وذلك من خلال دراسة 
الببانات التأريخية للمبیعات في الفترات الزمنية السابقة والاستفادة منبا في تقدير البیعات 
التوقعة في الستقبل بأفتراض ان الظروف والعوامل التي حدثت وادت الى الهج البيمي 


۹ 


وتتناول دراسة السلاسل الزمئية للمبیعات معرفة التغیرات التي تطرأ على البیعات 
بسبب ما ياني : 
١‏ - الاتجاه العام للمبیعات 
۲ - التغيرات الدورية في المبيعات 
۳- التغيرات الموسمية في المبيعات 
٤‏ - التغيرات العرضية او العشوائية في المبيعات 


ويستهدف تمليل السلاسل الزمنية للمبيعات عزل المؤثرات الاتجاهية والدورية 
Herp‏ والعرضية كل على حدة لعرفة مدى تأثي کل Yr‏ على المبيعات. ونوضح SUIS‏ 
اسباب تلك التغيرات : 
[is - ١‏ الانجاه العام للمبيعات 

يقوم تحليل الاتجاه العام للمیعاث Trends of Sales‏ المتحققة خلال السنوات 
السابقة على فكرة تؤمن بوجود تغيرات تطرأ على كميات المبيعات بشكل طبيعي ومتدرج 
ومنتظم سنة بعد اخرى وهذه التغيرات سببها يعود الى ان العالم في حالة تطور مستمر 
وينعكس اثر هذا التطور على جميع الانشطة الاقتصادية الي تقوم بپا مختلف OLN‏ 
ويؤدي الى زيادة فعالیتا وانشطتّها ويتسبب في زيادة الطلب على السلع والخدمات. 

فلو درسنا مبيعات الاجهزة الكهربائية الستخدمة في المنازل في اي دولة خلال عدد 
من السنوات مثلا لوجدنا انها في تزايد مستمر بسبب التطور العلمي والتقني والاقتصادي 
ونمو عدد السکان وتطور مستواهم الثقايي والاج‌اعي» وكذلك الامر بالنسبة للطلب على 
خدمات السياحة وغیرها من السلم والخدمات ۰ والی جانب ذلك هناك بعض السلم 
والخدمات انخفض الطلب le‏ من سنة لاخری نتيجة للتطور الذي يشهده العام. ومن 
امثلة السلع او الخدمات انخفاض الطلب على الخدمات التي تقدمها العربات التي تجرها 
الخيول نتيجة للتوسع في استخدام السیارات» ىا انخفض الطلب على استخدام التفط 
الابیض في المنازل بسب التوسع في استخدام الاجهزة التي تعمل بالغاز او الكهرباء. 

ويظهر مما تقدم ان على ادارة المبيعات دراسة الاتجاه العام للنمو او الانخفاض في 
كميات المبيعات المتحققة خلال عدد معين من السنين. 


TTY 


۲- تحليل التخبرات او التقلبات الدورية في البیعات 
Cyclical Fluctuations‏ 

تشير دراسة الظواهر الاقتصادية الى حصول حالات من الرخاء الاقتصادي وهناك 
حالات من الرکود الافتصادي ايضاء وهذه الحالات تتعاقب بشيء من الانتظام في فترات 
متباعدة» ويطلق الختصون بدراسة علم الاقتصاد على هذه التغیرات مصطلح «الدورات 
التجارية». ان البیعات من السلم. والخدمات في فترة الکساد او الانكماش الاقتصادي 
تكون منخفضة بشکل كبير cht‏ بها تکون المبيعات من السلع والخدمات مرتفعة بشکل کبیر 
جدا في فترات الانتعاش الاقتصادي وقد حدئت فترة کساد اقتصادي سادت جمیع احاء 
العام عام ۱۹۳۰ انحفضت خلاها البیعات من جميع السلع والخدمات بشکل ملفت 

ویتناول تحلیل التغیرات الدورية دراسة التغیرات التي تحدث في كميات البیعات 
بسبب الدورات التجارية الناءجمة عن الرخاء والانکاش الاقتصادي. 


Lis -۳‏ التغيرات او التقلبات الموسمية في البیعات 


Seasonal Fluctuations 


یتناول تحلیل التغيرات الموسمية في البیعات دراسة جمیع التغیرات التي تحدث بانتظام 
في فترات زمنية متعاقبة کشهر معين من أشهر السنة اويوم معين من كل شهر اوكل اسبوع 
او حتى ساعة معينة من كل يوم. 


فلو درسنا مبيعات الملابس واللحوم والفواكه والخضروات لوجدنا ان هناك تغيرا موميا 
باتجاه الزيادة الكبيرة في الطلب عليها في الايام التي تسبق عيد الفطر وعيد الاضحی 
امبارك ويتكرر هذا الفط من الطلب بأنتظام في كل سنة بين يزداد الطلب في شه رکانون 
الاول من كل سنة على السلع في الدول الاوربية بسبب اعياد الميلاد ورأس السنة. كا ان 
الحال بالنسبة للخدمات السياحية في المصايف اذ يزداد الطلب عليها في موسم الصيف من 
کل سنة. 


TNA 


وینصب هذا النوع من التحلیل على دراسة الارتفاع الذي يطرأ على البیعات نتيجة 
عوامل ومتغیرات وظروف مومية » کالعطل والاعياد وغیرها من مناسبات . 


٤‏ - تحلیل التغیرات او التقلبات العشوائية في البیعات 
Rendom Fluctuations‏ 
بنصب نحليل التغيرات العشوائية اوالعرضية ي المبيعات على دراسة جميع التغيرات 
الي تطراً على البیعات سواء كانت بالزيادة او النقصان Bly‏ نحدث نتيجة لعوامل غير 
قابلة التحديد ولا تدحل ضمن التغیرات الي نقع ضمن الانجاه العام والتغيرات الدورية 
والتغيرات المومية. وغالبا ما تحصل التغیرات العشوائية نتيجة لعوامل ومتغيرات لايمكن 
توقعها ولا عکن التنبؤ بها EY‏ تحصل بالمصادفة وغالبا ما تكون بصورة مفاجقة. 


وهدف هذا التحليل الى دراسة الانحرافات التي تحصل في المبيعات نتيجة للعوامل 
الطارئة كالحروب» والفيضانات الخطيرة » والاوبئة» والزلازل» والهزات الارضية العنيفة › 
وبقية العوامل التي ها علاقة بالطبيعة وتؤثر في الطلب على = والخدمات بشكل كبير 
وغير متوقع . 


ويتم التنبؤ بالمبيعات باستخدام السلاسل الزمنية بواسطة الاساليب الاتية : 


١‏ - التنبؤ بالیعات بواسطة الرسم البيا 
۲ - التنبؤ بالبیعات بواسطة التوسطات المتحركة 
۳- التنبؤ بالمبيعات بواسطة طريقة المربعات الصغرى 


۱- التنبؤ بالبيعات بالرسم البيا 

تعد طريقة الرسم البياني في تحديد الاتجاه العام للمبيعات من ابسط الطرق في ابر 
بالبیعات » وهي تقوم على اساس رصد قم المبيعات المتحققة خلال فترات متعددة على 
رسم بياني اذ مثل امحور الرأمي كمية البیعات بينا يمثل احور BY‏ الفترات الزمنية. ويتم 
تحدید النقاط بين ا حور الرأسي BV‏ بحيث تمثل كل نقطة كمية المبيعات المتحققة في كل فترة 
زمنية من الفترات الموجودة على انحور الافتي» ثم يتم توصيل هذه النقاط ببعضها البعض 


۹ 


لنتحصل على خط يبين الانجاه العام للمییعات المتحققة خلال فترات زمنية معينة وهو الذي 
يعرض العلاقة بين عنصر الزمن والمبيعات. 

ویم استخراج المبيعات خلال الفترات الزمنية القبلة من خلال تحديد الفو في خط 
الاحاه العام للمبیعات وعکن توضيح هذه الطر day‏ من حلال الال الاي 


مثال : ۱ 
قدمت لك المنشأة العامة للزیوت النباتية العلومات الاتية» Sy‏ تعرض مبيعاتها 
علال السنوات ۱۹۸۹-۱۹۸۳ وطلبت منك تحدید البیعات التوقعة خلال سنة ۰۱۹۹۰ 


السنة كمية المبيعات (بالاف الاطنان) 


me eram ro EE TY OE ممصي لمي‎ ET ميت‎ ma SS مسي لست‎ e moa ee ند‎ 


Ove ۱۸۹۳ 
ووه‎ 14۹۸4 
ae \4Ae 
Avs ۱۹۸۹۹ 
۸5۰ ۱۹۸۹۷ 
۹۳۰ ۱۹۸۸ 
SA‘ ۱۹۸۹۹ 
: ال‎ 


ولا - نعتبر حور BY‏ بمثل السنوات 

انیا - نعتبر حور الرأسي ثل البیعات 

الثا- نقوم برسم ا محورين الرأمي والافتي. 

-leh‏ قر دید تقاط الیمات المتحققة خلال کل سنة من تلك السنوات كا في 


شکل (۲۱) 


Ye. 


۱ العام‎ olay! 


تايمكلا(١‎ 
J < 
r 


IAP INEI رضم‎ GATE FAVE AAA! 1۸ 9 
السو ات‎ 


خامسا - نوم باحتساب معدل الفوفي البیعات من خلال تحدید نقطتین على خط الاتجاه 
العام هما wil‏ ثم نرسم خطا من النقطة ‏ موازیا للمحور الرأسي وخطا من النقطة 
ب موازيا للمحور PY‏ وهذا الخطان يتقاطعان في النقطة ca‏ وعلى هذا 
الاساس فان الخط أ ج عثل التغير او الفو في المبيعات والذي حصل في وحدة 
ارش الذي alts,‏ الخط الافقي. 
ومن مثالنا هذا نجد ان معدل المو يساوي 


eee eS eve — Ale evr‏ ۰ طن 


كان 


سادسا - نقوم باضافة مقدار الفو الذي تحقق الى البیعات المتحققة خلال اخر سنة وهي 
۹ في Sy Wie‏ مقدارها (۰۰۰ (AAs‏ انحصل Je‏ البیعات الي عکن 

ان Ging‏ خلال.عام ۱۹۹۰ . فیکون ذلك بأضافة ۰۰۰ ۱۱۰ وحدة ال 

البیعات ۱۹۸۹ وبذلك AREETA AAs fat‏ 
المبيعات ف سنة 1۹4۰ . اما اذا اردنا ان نحدد البیعات الي Xs‏ ان تتحقق 

خلال سنة ۱۹٩۱‏ فنضيف مقدار الغو ۰۰۰ ١١١‏ الى مبيعات سنة ١99٠‏ 

كالاني ۰۰۰ ۰۰۰4۱۰۹۰ ۰۰۰-۱۱۰ ۱۲۰ وحدة البیعات في سنة NAVY‏ 


۲- التنبؤ بالیعات پأستخدام التوسطات المتحركة 


تبدف طريقة تحديد الاتجاه العام للمبیعات بأستخدام التوسطات التحركة الى 
استبعاد وازالة الانحرافات في الاتجاه العام للمبيعات والقي تحدث يسبب التقلبات الموسمية 
والدورية والعرضية » من خلال استخراج متوسط البیعات في عدة سنوات . 

وتقوم طريقة التوسطات المتحركة أساسا على اختيار مدة يكون فيا متوسط المبيعات 
Whe‏ من جميع انواع التقلبات وخاصة الدورية» فثلا اذا كان في الخط البياني 
للمبيعات تقلبات تمتد كل منها على مدة طوفا ثلاث سنوات فيتم في هذه الحالة اختيار 
متوسط متحرك مدته ثلاث سنوات . اما اذا كانت التقلبات تمتد على فترات طول كل 
دا ae‏ و ی فترته خمس سنوات ... وهکذا » وبعد ان يتم 
. . تحديد فترة المتوسط e‏ تقوم باحتساب التوسطات المتحركة ونحدد معدل افو في المبيعات 
بواسطة الرسم البياني وعکن توضبح هذه الطريقة من خلال المثال الالي : 


مثال 


حدد مقدار الاحاه العام للمبیعات من الببانات asy!‏ بأستخدام ia b‏ ة المتوسطات 
المتحركة » إذا علمت ان طول مدة التقلبات كانت ثلاث سئوات 


Vey 


السنة البیعات ( بالآف الوحدات) 


99۰ ۱۹۸: 

ASS ۱۸۰ 

Ass ۱۹۸۹ 

Aes ۱۹۸۷ 

۱۹۸۸ ۰س 

hee ۱۹۸۹ 
الحل‎ 


ee -y‏ قم المبيعات المتحققة خلال السنوات الثلاث الاولى » ونکتب المجموع 
امام السنة الثانية » ثم نترك مبیعات السنة الاولى ونأخذ جموع البیعات المتحققة 
خلال السنوات الثلاث الاتية ( الثانية والثالثة والرابعة ) . ونکتب مجموع البیعات 
امام السنة الوسطى هذه اجموعة ؛ وهي في هذه الحالة السنة الثالثة ... 
وهكذا نستمر في هذه العملية الى ان يكون لدینا مجموع متحرك مقابل کل سنة 
من السنوات موضوع الدراسة ماعدا السنة الاولى والسئة الاخيرة . 

_ انيا تقسم كل مجموع متحرك ثم الحصول عليه بموجب العملية الاول » على رقم يمثل 

طول مدة الدورة وهو في هذه DL‏ ثلاثة » فنحصل على متوسطات متحركة 

لكل ثلاث سنوات ونضع رقم المتوسط المتحرلك امام المجموع التحرلك كا في 


الجدول الآلي : 
السنة البیعات الجموع المتحرك ‏ الوسط المتحرك 
سل ل حيسي 
os. ۱۹۸۳‏ 
۱۹۸۹ 09۰ ۱9۰ 09۰ 
yee ۱۹۸۰‏ ۱۹9۰ 9۰ 
Vo: o Re - VAAN‏ 
۱۹۸۹۷ ٠6م‏ 0° ¥,\ Ae‏ 
Ye 4 ۱۹۸۹۸‏ 1,۷ 4۱ 
۱۹۸۹ ۹۸۰ 0 


و ارا يكن 


We‏ — استخدام التوسطات المتحركة الي تم التوصل اليها في الرحلة السابقة ي 
wad‏ الانجاه العام بطريقة الرسم as‏ »> وسيظهر بان خط الانجاه العام 
الذي ؛ Jo g‏ اه ميد الك عورم 


eas سنة‎ P js ان‎ 


۳- تحديل الاتجاه العام للمبیعات بأستخدام طريقة المربعات الصغری 


بتطلب تحديد الاتجاه العام للمبیعات بواسطة طريقة الربعات الصغری Least‏ 
square Method‏ تطبیق العادلة الاتية : 
ص = أ + بس (N)‏ 
حيث ان ص = ارقام الیعات ي كل سنة وهي e‏ 
أ- نقطة التقاء خط الاتجاه العام مع الحور الرأسي 
ب- معدل ميل خط الانجاه العام 
س = السنين التي تمت فيها البيعات وهي متغير مستقل 


وكا ore‏ من س ص » ص ل SE‏ معرفتا و ی الببانات — تعرضص المبيعات 
مك Cae Gey oto‏ 
چ س‌ص = أ( س) + ب مج س') (yan‏ 
حيث أن چ ص = جموع المميعات المتحققة خلال جمیع السیئوات . 

مج س = مجموع قي وحدة الزمن . 
ن = عدد الفترات الى تحققت فبا الميعاث» , 

ویوصح Jel‏ الاي كيفية تطبيق طريقة المرب ات: J CS wk!‏ انبم بالمبيعات 
مثال 

قدمت لك احدی OLA‏ البيانات GY‏ الى تعرض مبيعاتها خلال السنوات 


۰۱۹۸٩ - ۱‏ والمطلوب Lid‏ المبيعات المتوقعة هذه المنشأة ي عام ۱۹۹۰ . 


Vee 


السنة البیعات (بالالف الدناثیر) 


س سنا iÁ‏ س سے سے س س ست س نت ET‏ کے کا سے سے متسل کے يلس 


£ ۹۸۱ 

5 ۱۹۸۹۲ 

As ۱۹۸۹۳ 

As 85 

۱۰۰ ۱۹۸۹۹۵ 

۱۳۰ ۱۹۸۹۹ 

۱۳۰ ۱۸۷ 

۱-۹۰ ۱۹۸۹۸ 

Yes ۱۹۸۹ 

الحل 

نفترض السنین< س » والمبيعات = ص 
سس ص س" س ص 
۱ £ ۱ £ 
۲ ۰ 4 ۱۳۰ 
Yes 4 As ۳‏ 
A‘ £‏ ۱۹ ۳۳۰ 
Ore Yo ۱۰ o‏ 
۹ ۱۳۰ ۳2 ۷۳۰ 
۷ ۱۳۰ £4 ۸:۰ 
VAs A‏ 5" ۱۳/۸۰ 
A\ ۳۰۰ ۹‏ ۱۸۰۰ 
اجموع OAT’ YAO 4 g0‏ 


۵ 


وبالتعویض ف العادلتین ۲» ۲ ينتج 


س ص = آن+ ب (ج س) وت CN)‏ 
4 ص= أ( س)+ ب (ج س') (MD sees‏ 
٩ ۰‏ ۱+ هع ب OF aici‏ 
g0 =5‏ 1+ ۵ ب CV) Senin whee cries‏ 


وبضرب معادلة رقم (Y)‏ في ٠‏ وطرحها من العادلة (۳) نحصل 
س ۰ = وه أل ۲۲۵ ب ۱ 
۰و هع +Í‏ 6 ب 


| = ۰ سب 
"۱۰ 
ی س = 
و5 
١/8 =o‏ 


نقوم بتعویض قيمة ب ف العادلة رقم CY)‏ 
۰ 14+ 66 < ۱۷۵ 
۰ 14+ ۸۰۵,۵ 
۹٩۰ =14‏ ور۸۰۵ 


ولتحدید البیعات التوقعة عام ۰ وهو العام الذي يكون تسلسله dA‏ السبلسلة” 
الزمنية يتم تعويض قيمتي أ ب اللتين تم التوصل اليا العادلة (dy‏ 


ص- أ ب س 

۱۷,۹ ۱۰ +۱۷۱ 

MESIA 

= 145,9 وللیعات YE‏ الدناثیر اما اذا اردنا ان نحدد البیعات التوقعة عام 


۱ فيتم ذلك کا يأني : 


li 


۱۷,٩۹ ×۱۱ +۱۷,۱ = Ke 
149,4 +۱۷۱ 
. ۱۹۹۱ الدنانیر في عام‎ OYE البیعات‎ 4 


ان تطبيق هذه الطريقة By‏ يتطلب ما يأتي : ' 

-١‏ توفر بیانات ومعلومات تعرض البیعات المتحققة خلال عدد من السنین لا بقل عن 
ست سنوات في الاقل . 

-Y‏ استبعاد السنوات الى تکون فيا cng‏ مرف اومنخفضة بشکل شاذ عن بقية 
السنوات » وذلك بهدف الحصول على اتجاه عام منتظم ومتدرج بشكل طبيعي o‏ 
الارتفاع والاحخفاض . 

اب نحويل مبالغ المببعات الى کمیات من خلال قسمة 4 المبالغ على سعر الوحدة الواحدة 
بپدف استبعاد التغيير الذي Ve‏ على اسعار البيع ويتسبب في حدوث زيادة او 

نقصان في البیعات سبیپا ليس تغيراً في کمیات البیعات » وانما التغير في اسعار 

لیم ۱ 

نحدید الاجاه العام للمبیعات بأستخدام طريقة الانحدار 

بتطلب مدید الاجاه العام للمبیعات بطريقة الاحدار استخدام معادلة الانحداروهي 
=e‏ ج + ب س 
حيث ان ص pe‏ البیعات 
س PE‏ السنين 
ويم استخراج قيمة ب بواسطة المعادلة AGNI‏ 
ل س ص - ج س مج ص 


ب = SS‏ 
ما قيمة ج فينم التوصل الها من لا ی 
ج- ص - ب س 
حيث ان “ye‏ = الوسط الحسالي للمبیعات والذي bs‏ جموع المبيعات المتحققة 
l‏ مقسوما علد السئين. i‏ 


viv 


مثال : 
كانت مبيعات المنشأة العامة للصناعات الزجاجية خلال السنوات 71۱۹۷۹ ۱۹۸۸ 
كا بوضحها الجدول SV‏ الطلوب ایجاد البیعات التوقعة خلال سنة ۱۹۸۹ ومبیعات سنة 


. ۰ 
السنة المبيعات‎ 
۳۰۰۰ ۱۹۷۹ 
Yous ۱۹۸ 
۳۳۰۰ ۱۹۸۱ 
Yiee ۱۹۸۹۲ 
a ۱۹4۳ 
Prr‘ ۱۹۸ 
۳۳۰۰ ۱۹۸۵ 
۳۱۰۰ ۱۹۸۹۹ 
YA“ ۱۹۸۹۷ 
\Ves ۱۹۸۸ 
۲ J 
عن جن‎ g ص‎ re 
Paes \ Pees \ 
Otee £ Yous ۲ 
Whee 4 ۳۳.۰ ۴۳ 
Ages ۳ ۳۱.۰ É 
۱29۰۰ Yo ۳۹۰۰ o 
۱۸۳۰۰۰ ۳۹ Fees 4 
YY: £4 ۳۳۰۰ ۷ 
TEA I ۳۱۰ ۸ 
۳9۳۰۰ ۸۱ YAes 4 
۱۷۳۰۰۰ ۱۰ ۱۷.۰ ۱۰ 


ب = سس سد جم مس مي وس تنس عد ce rr ee‏ حب ري ل ب قت 
Fe‏ س - (ص س )" 
Xoo + XN)‏ ¥10.۰ 
۰ ۳۸۵- (۲)۵۵ 
6 6 ۰ ۶ ۱ 
~A‏ ۳۰۲۵ 
= ۱۰,۳ 
چ چن Bie‏ 
0 + ص yore‏ 
ص = س = سب سس = yo.‏ 
3 ۱۰ 
۲ عي س ۱6۵ 
س = س = 
ن ۱۰ 
= 0,0 


= 7-۲۱۵۰ ۱۰,۲« 9,0( 
= ۲۱۷/۰۲۵ 
ویظهر ما تقدم ان معادلة الانحدار هي 
ص > FIVE VE‏ (-۱۰:۳) س 
وعلیه فان البیعات التوقعة خلال سنة ۱۹۸۹ وهي السنة رقم (۱۱) ,عکن تحدیدها 
من خلال التعویض في معادلة الاحدار التي تم التوصل اليا 
ص = WH) + ۲۷۰٦,٦9‏ )كا ۱۱ 
= ۲۵۳,۳۵ 


۹ 


وبالطريقة نفسها عکن تحدید مبیعات سنة ۱۹۹۰ وهي السنة رقم (۱۲) 
ص ع ۲۷۰,۲۵ + (-۱۰,۳)< ۱۲ 
= ۲۵۸۳,۰ 


معوقات التنبژ بالبیعات 

لاحتلف po aoe‏ بالبیعات عن laps‏ من مشکلات التنبؤ عستقبل الانشطة 
is Vi‏ الي تقوم ba‏ بها الادارات الاتية الانتاج » والمشكريات » والمالية » والقوی العاملة » 
والثقل » والتخزین » وبقية الادارات gil‏ يتألف منها امیکل التنظيمي للمشاة . ومن 
أهم تلك المشكللات عدم دقة التنبؤ بالمبيعات وذلك للاسباب الائية : - 


-١ 


عدم الدقة في wad‏ العلاقات بين المتغيرات الي تؤثر في عمليات التنبؤ بالمبيعات 

بصورة مباشرة وغير مباشرة عند تخمين المبيعات المتوقعة في المستقبل » وبحدث هذا 

عندما لا تؤحذ المتغيرات الهمة بنظر الاعتبار من القائمين بعمليات التنبؤ بالمبيعات » 
بنفس الاهمية المطلوبة او عندما تهمل US‏ من قبلهم . )٩‏ 

0 العلومات والبیانات التي تکشف عن التغیرات والعوامل الاخری التي لها 


E‏ علاقة عستقبل البیعات ٤‏ المنشأة » متحيزة او ناقصة ولا تعطي تصوراً كاملا عن 


الظروف المتوقعة ٤‏ الستقبل ومدی la dt‏ 3 المبيعات . 


- تزداد احتالات عدم Ball‏ في التب Stel‏ كلا كانت مدة التنبؤبالمبيعات طويلة 


وقد E‏ توضیح ذلك ٤‏ موضوع السقف الزنمي للتنبؤ بالمبيعات . 

يكون التبوبالمیعات غير دقیق كلا كانت العوامل والظروف الي لما علاقة Shall‏ 
متغيرة بشكل حاد وسريع وغير متوقع Uy‏ تأثیرات كبيرة على مجمل المتغيرات التي 
تحدد مستقبل المبيعات . 

يخلق تنبو المبيعات حالة احباط لادارة المبيعات 

اذاكانت ارقام المبيعات» المتحققة أقل بكثير عن ارقام الیعات التوقعة باستمرار. کا 
أن pal‏ بالمبيعات يخلتق حالة من التداعي والاهمال لدى رجال البيع Lele‏ عندما 
تكون المببعات المتوقعة أقل بكثير عن المبيعات المتحققة . 

se,‏ ثر التنبؤ بالمبيعات بالظروف والبيثة الخارجية التي تعمل ضمن اطارها المنشأة وهذه 
الظروف لا تستطیع المنشأة السيطرة علهها . ۱ 


Yo. 


متطلبات poll‏ بالمبيعات 


=A 


y 


-Y 


يتطلب نجاح عملیات التنبؤ بالمبيعات ما يأتي : 


وجود عناصر مدربة وموهلة وتمتلك الخبرات والهارات اللازمة للقيام بعملیات التنبؤ 
بالبیعات . 

توفير بيانات ومعلومات تأرعبة دقيقة وتفصيلية تکشف عن البیعات التي تمت 
خلال السئوات السابقة . : 

تحديد وتحليل العوامل والظروف والمتغيرات الداخلية والخارجية التي كان لها تأثير في 
امبيعات في السنوات السابقة . کڪ 

دراسة الظروف الاقتصادية والاجتاعية وانماط وعادات الاستلالك في الوقت 
الحاضرلا وما ستكون عليه في المستقبل . 

تحليل امكانيات السوق في المستقبل Bay‏ انجاهاته والظروف الاقتصادية وحجم 
السكان وعدد المستهلكين والعملاء والقدرات الشرائية المتوقعة ومعدلات الاستهلاك 
abel,‏ وطبيعة المنافسة المتوقعة بين النشات والمنافسة بين السلع » وكذلك دراسة 
التطورات (التكنولوجية ) امحتملة وتأثيرائها في السلع التي تقوم المنشأة بتسویقها. 
تقدير البیعات احتملة في ضوء دراسة جميع ماتقدم . 

دراسة المبيعات بأستمرار واجراء المقارنات بينها وبين المبيعات المتوقعة ببدف معرفة 
الانحرافات السلبية والايجابية وتحليل اسبابها واتخاذ الاجراءات اللازمة لتصحيح 


الاحرافات السلبية بدون تأخیر »> وكذلك تعميق CIE‏ والمارسات LEY‏ 


voi 


مصادر الفصل 


- د. جمیل توفیق وآحرون » مذکرات في مبادیء التسویق والییعات (پیروت مرکز 
الکتب الثقافية » (ASAS‏ ص ۰۰ . 

2— Lyman A. Keith and others, Introduction to Business Enterprise,4th 
ed. (New York: McGrow— Hill Co., 1975) P. 523. 

3— William J. Stanton, Fundamentals of Marketing, 2nd ed. (New York: 
McGrow— Hill Co., 1977] P. 652. 

- د احمد عادل رشيد» مبادئ التسویق وادارة البیعات (بیروت » دار النهضة 

العربية » ۰)۰ ص ۱۹۲ . 

5— Kenneth R. Davis, Marketing Management, 4th ed. (New York: 
John Wiley and Sons, 1981) P. 189. 

6— G. B. Giles, Marketing, (London: Macdonald and Evans, 1974) P. 
184. 

7— Joseph P. Guiltnan and Gordon W. Paul, Marketing Management — 
Strategies and Programmes 2nd ed. (New York: McGrow— 
Hill Co., 1985) P. 113. 

8— Douglas J. Darlymple,. Sales Management — Concepts and Cases, 
(New York: John Wiley & Sons, 1982) P, 132. 

9— O. S. Hinter, Business Administration— An Introduction Study 
(London: Longman, 1974) P, 309. 


۳ ۷۲ 


اسئلة الفصل السادس عشر 


١‏ - حدد مفهوم fost‏ بالسعات ؟ 
۲ - وضح الاهداف التي تسعى المنشآت التسويقية لتحقيقها من خلال التنبؤبامبيعات . 
۲- بين السقف الزمني للتبۇبالييعات. ٠٠‏ 
ع - حدد مصادر البیانات والعلومات المطلوبة لاغراض التنبو بالمبيعات . 
- بين أهمية دقة التنبؤ بالمبيعات . 
5- مالعوامل المؤثرة على التنبؤ بالمبيعات؟ 
۷- كيف تستخدم الطرق الاتية في التنبؤ بلمبيعات ؟ 
أ- الطريقة ALAJ‏ 
ب- تقدیرات رجال البیع ۱ 


ج - السح الميداني . 


د- لجنة التنبؤ بالبیمات . 


۸- حدد معوقات التنبؤ بالمبيعات . 
9- بين متطلبات نجاح التنبؤ بالبیعات . 
۰- قدمت لك احدی النشات العلومات الائبة 


Y‏ ان المنشأة تمارس Uhel‏ في المناطق الانية 
-١‏ المنطقة الشمالية في محافظات نینوی ودهولك والسلمانية واربیل . 
۲ - المنطقة الوسطى في محافظات بغداد dla‏ وكربلاء . 
۳- المنطقة الجنوبية في محافظات البصرة وميسان وذي قار. 
انأ ان slat‏ ها مدير فع لبيعاتها في كل منطقة جغرافية شیف على البيعات في 
احافظات الي تقع ضمن حدود المنطقة المسؤول Ye‏ 
ثالث كانت تقدیرات البیعات التى قدمها رجال البيع JYS‏ 


م ۲۲۸ ادارة المبيعات 
Yor‏ 


alel‏ المميعات المتوقعة 
ینوی ف 9 ۱ 
دهوك ۰ ۱/۸۰ 


کربلاء | 
بصرة Yous‏ 
میسان ۳۷۰۰ 
دي قار ۳۳۰۰ 
رابعاً ان مديري الفروع Ula‏ يجرون تعديلات على تقديرات رجال البيع على النحو الاي 


مدير الفرع النسبة 


مدیر مییعات a‏ الشمالية Le‏ 
مدير مبيعات المنطقة الوسعلی LX‏ 
pda‏ مبيعات المنطمة ZA dy ptl‏ 


امسا ان مدير البیعات في مقر المنشأة بقوم بأجراء تعدیل على التقدیرات القدمة له من 


ملراء مییعات الفروع £ وه خميراته من خلال تعامله cules!‏ معهم والمعلومات الي 
؟تلكها عن مستقبل مبیعات النشاة » كالاني : 


میعات 20 نسبة التعديل 


المنطقة الشمالة ۹ 


۱+ المنطقة الوسطی‎ 
ie dy gd-l المنطقة‎ 


Ved 


المطلوب : تحديد المبيعات التوقعة بعد التعدیلات YI‏ في 

١-كل ae‏ ©- مبيعات الفرع #- مبيعات المنشأة بصورة عامة 
سؤال : قدمت احدى المنشات المعلومات AN‏ عن 57 E‏ السنوات السابقة 

وطلبت منك تقد تقدير البیعات المتوقعة قعة لها في عام ۰ . 


السنة المبيعات 
Syrto ۱۹۸۰‏ 
pere ۱۹۸۱‏ 
Yous ` ۲‏ 
es \4A¥‏ 
۹۸4 0۰۰ 
Love ۱۸۰‏ 
Yere ۱۹۸۹‏ 
۱۹۸۷ 00۰۹ 
o۰ ۱۹۸۸‏ 
o۹ 4۹۸۹4‏ 


١١‏ -قدمت لك المنشأة العامة للصناعات الطاطية العلومات Colby CA‏ منك 
تحديد البیعات المتوقعة خلال سنة ۱۹۸۹ وسنة ۱۹۹۰ ايضا بأستخدام الطزق 
= 
يقة الرسم Qh‏ > ب- طريقة التوسطات المتحركة ) 
ج - طريقة الربعات الصغری » د- طريقة معادلة الانحدار 


meme arara gasea ca eens cece لجيه‎ ere sare هو‎ KET omean مه‎ RA 


Wows ۱۹۷۹ 
Yous ۱۹۸۹۰ 
۳۳۰۰ ۱۱ 
Yiee ۱۹۸۲ 
4۰۰ 4A۳ 
Yous ۱۹۸ 
۳۳۰۰ ۱۸۵ 
۳۱۰۰ ۱۹۸۹ 
۳۸۰۰ ۱۹۸۷ 
۱۷۰۰ ۱۹۸۸ 
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الفصل السابع عشر 
iel‏ وظيفة الاعلان 


یستهدف هذا الفصل توضیح Sue‏ : - 
- الاهمية الاقتصادية Lele,‏ للاعلات . 
- تعريف الاعلات . 
- اثمية الاعلان في السوق العراقية . 
اولاً- صناعة ونشر الرسالة الاعلانية . 
Lit‏ — تكاليف صناعة وعرض الرسائل الاعلانية . 
ثالنا-- الاثر الفعلي للاعلان على مبيعات الشركة . 
رابعا- مدى استجابة الجمهور العراتي للرسائل الاعلانية . 


Yoy 


YOA 


LAYI -‏ الاقتصادية dele‏ للاعلان : 
(sah,‏ عدم الفهم والادرالك الحقيق APY‏ الاعللان من الناحية الاقتصادية help‏ 
الى اثارة الشكوك حول وظيفة الاعلان. فيعتقد البعض بأن الاعلان ماهو الا تبذير 

واسراف ولايساهم في نمو الدخل القومي ay‏ يحاول ان يدفع جمهور المستهلكين الى تغبير 
عاداتهم الشرائية اي تحول الجمهور من استهلالك سلعة تحمل اسما SI tee Wd‏ استملااه 
re‏ حمل اما تجار با pe‏ وبذلك لایتج عن هذا التحول اي زيادة ٩‏ في احجم 
ZEN JSI‏ 

ان هذا الاعتفاد مبني على تصور خاطئ حيث ان السوق في حالة نمو مستمرتبعاً للنمو 
الحاصل في عدد السكان Ley‏ ان الاعلان يغمل على خلق وتنشيط الطلب فيؤدي بدوره 
الى زيادة الانتاج من السلع والخدمات وبالتالي زيادة الدخل القومي › هذا من ناحية 
ومن ناحية اخرى فأن زيادة الانتاج ينتج عنه خفض في كلفة الوحدة الواحدة نظرا لتوزيع 
الكلفة الثبتة الى اكبر عدد ممكن من الوحدات النتجة ضمن الطاقة الانتاجية المجدودة » 
ناهيك عن دور الاعلان في خلق المنافسة الحادة بين المنتجين بالعمل على سین نوعية 
الانتاج لكي يسعى كل من منم الى الوصول الى حالة التفوق المطلوبة لتحقيق اكبر 
حجم مکن من البیعات . وكذلك يعمل الاعلان على تطوير الستوی المعاشي wie‏ 
الست‌لکین من خلال الترويج للسلع الجديدة الي تغزو الاسواق لاول مرة . 

وکذلك للسلع التي تشهد تطورا مستمراً تستدعي الضرورة ابلاغها هیر 
الستپلکین. 


ويوجه البعض الشکولك بشأن مصداقية الرسالة الاعلانية على اساس ان الاعلان 
بؤدي الى خداع الجاهير وذلك OY‏ العلنین يبالغون في اهمية السلع العلن عن بیعها 
وبحاولون خلق فروق وثمية يضالون فیبا امماهیر من اجل تقدیم مغريات تکون ذات اهمية 
كبيرة للمشتري في اخاذ فرار الشراء وبالاخص عند اجراء القارنة بين السلع البديلة 
والمنافسة . 


لا جال للشك بشأن مصداقية الرسالة الاعلانية في حياتنا العاصرة حيث خضعت 
وسائل الاتصال اماهيري من الجرائد واجلات والاذاعة والتلفزیون الى قواعد وأصول 
لاداب السلوك الاعلاي (اداب الهنة) يأخذها العلنون ومصممي الاعلان عند صياغة 


Yog 


الرسالة الاعلانية » اضافة الى دور الرقابة الماهيرية في کشف التضلیل والخداع » كا ان 
ploy‏ الاتصال Salt‏ لست عل استعداد للتضحة بسمعما . 


شو از ان الطبقات التوسطة ذات القدرة الشرائية احدودة والتي تشکل 
الغالبية في اجتمعات تندفع تحت تأثیر ضفط Ode‏ الى تقليد الطبقات الغنية في انجتمم 
بشرائها سلع لیس مقدورها تغطية تکالیفها الا عن طریق دخوفا في التزامات مادية ترهق 
ميزانياتها کاخصول على القروض و الشراء بالتقسیط . 


۱ ان دوافع الشراء عند الستهلك مختلفة فقد تکون عقلية وقد وقد تکون عاطفية » ولکن 
طبيعة النفس البشرية تتصرف بدافع الغرائز الكامنة اکتر منها بوحي العقل والمنطق . فعلل 
سبرل المثال یفضل الفرد شراء سيارة الرسیدس اوالسوبررويال ليس مرد وسيلة للانتقال 
من مکان الى اخر Ely‏ باعتبارها شکلا من اشکال التفوق الاجتاعي . لذلك لاعکن , 
القاء اللوم لهذا التصرف على الاعلان Lely‏ على طبيعة النفس البشرية ذاتها . 


تعريف الأعلات : 

لابوجد هناك تعريف ote‏ للاعلان وانما هناك جملة تعاریف نطرحها امام ابنائنا 
الطلبة لكي E eur‏ اذهانهم الصورة الكاملة iall‏ الاعلان . 

فالموسوعة الفرنسية الكبرى تعرف الاعلان على انه مجموعة الوسائل المستخدمة 
لتعريف الجمهور slice‏ تجارية او صناعية واقناعه بعبيزات منتجانها له والايحاء له لاقتنائه . 

والوسوعة السوفيتية الصغرى تعرف الاعلان على انه مجموعة التدابير SM‏ تستهدف 
تکوین شهرة للسلم ومايتبم ذلك من اقناع الستبلك میج ۳ ۰ 

وقد ورد في کتاب عن.فن البیع والاعلان ما Bh‏ 

و الوسيلة de 5AM‏ لخلق حالة من الرضا !انف 3 prise‏ (خرضر ن بيع او الساعدة 3 
بيع سلعة او خدمة معينة او كسب موافقة پل 1,5 فكرة معينة ) . 

وللدكتور محمود عساف تعريفه الشمخصي للاعلات : 

والنشاط. الذي يؤدي الى خلق حالة من الرضا 3 نحو مايعلن عنه من سلع 
وخدمات وافكار منشات». 


۳۹. 


والافکار والنشات بين الجمهوركي بقدم على شراء السلع والخدمات اوپقتنع بالافکار او 


ولعل افضل وابسط تعریف للاعلان هو ما اعطته جمعية التسویق الامريكية . 

تعریف جمعية التسویق الامريكية 
الاعلان al‏ «وسيلة غير شخصية لتقديم الافکار او السلع او الخدمات بواسطة جهة 
معلومة ومقابل اجر مدفوع » . 9( 

من خلال تعریف جمعية التسویق الامريكية يمكن تحدید الصفات التالية 
للاعلان : 


١‏ - مقابل اجر مدفوع 

ان الاعلان يتضمن شراء الفراغات في الجرائد OME‏ واللافتات وكذلك شراء 
الفراغات المشتملة على الوقت اللازم في الراديو والتلفزيون والسينا من اجل الاعلان عن 
بيع سلع او خدمة او تقديم فكرة معينة بصورة مباشرة . 


۲- وسيلة غير شخصية : 

ان النشاط البيعي التي يقدمه مندوب البیع من خلال الاتصال Uy Std!‏ لوجه 
مع الشتري من اجل خلق او تنشیط الطلب على السلم او الخدمة یعتبر بيع شخصي . 
بنا تعتبر کل الانشطة البذولة خلاف ذلك انشطة غير شخصية وما الاعلان . 


۳- الافکار والسلع والخدمات : ۱ 
كافة کالخدمات السياحية وخدمات النقل وشرکات التأمین... الخ او الترویج لفكرة 
معينة کالافکار السياسية . 


م5١‎ 


جهة معلومة : ۱ 

يدف الاعلان الى تعريف الجمهور على المصدر الذى يقدم السلع اوالخدمات او 
الافكار» اما اذا كان مصدر الفكرة مجهرلاً فيتعذز على الفرد تقيم اهمية تلك BSB‏ 
لذلك من نقاط القییز بين الاعلان والدعاية » هى ان مصدر الفكرة للدعاية مجهول ولكن 
ليس في کل الحالات » ولكي تعطي القبيز الواضح بين الاعلان التجاري والدعاية 
التجارية يمكن القول ان Lol‏ يدعو الناس لشراء السلع او الخدمة والفرق بیها 
يتمثل في کون الاعلان يدعو الناس بشكل صريح وسافر لشراء السلع » بيا 


الدعاية تدعو الناس لشراء السلع بشكل مستمر باستخدام اساليب الايحاء الضمي » من 
خلال اکلال الدیح للسلع او الخدمة المراد بيعها دون التطرق علانية عن بيع السلع . 
hes‏ سبيل المثال » لو اظهر احد. المذيعين على شاشة التلفزيون يدعو الناس لشراء جهاز 
تلفزيون سوي وبلغ اجمهور بكافة المعلومات المتعلقة بالحصول على هذا اجهاز» فیعتبر 
هذا النشاط نشاطا اعلانیا , ۱ 


اما اذا قام مقدم پرنامج العلم للجميع بتقديم خبر علمي مفاده Ol‏ شركة سوي 
توصلت الى صناعة جهاز تلفزيوني يتمبيز بكفاية عالية دون ان يدلي معلومات 'تتعلق, 
بطر 4% توز بعه وسعره وکذ لك الال اما كن احصول t ade‏ فيعتبر هذا النشاط دعاية 4 
وعلى هذا الاساس بمكن القول بأن الدعاية يجب ان تسبق OME‏ لكي تبئ اذهان 
pal‏ لتقبل الرسالة الاعلانية . 


: في السوق العراقية‎ OMEN LAL 
الاعلان في السوت العراقية » فيا اذا كان للاعلان‎ LAL لعل اول سؤال يطرح حول‎ 
تجاه وظيفة‎ hall ثر فعلي على زيادة مبيعات الشركات المعلنة. وماهو رأي الجمهور‎ 
اقتصاد پشجع على المنافسة الشريفة لكافة‎ By خصوصية متميزة‎ fost الاعلان في مجتمع‎ 
القطاعات -- الاشتراكي -- المختلط والخاص . ولكي 3 الاجابة لابد من القيام‎ 
من أفضلها تلك التي اجريت على‎ OSG بدراسات ويحوث تطبيقية . وقد فنا بعدة بوث‎ 
شركة الاليسة الجاهزة في المحمودية » وعلى هذا الاساس سوف نسلط الضوء على نشاط‎ 


الشركة في le‏ الاعلان كحالة دراسية بعکن من خلاها تكوين صورة واضحة LAY‏ 
وظيفة الاعلان في السوق العراقية. 


يقصد بالرسالة الاعلانية فكرة العلن المراد ایصاها الى المستهلك بغية التأثير فيه لشراء 
سلعة ما او نهج سلوك شرائي معين. أن الرسالة الاعلانية تعبر في حقیقتها عن جوهر 
الاعلان هذا Ob‏ حسن lail‏ وصياغتها مسألة هامة في تقرير نجاح الاعلان . 

ان Lov‏ السلیم للرسالة الاعلانية يعتمد على دراسة حصائص السلعة وكذلك 
الخال حصائص وحاجات الستلك من اجل التوفيق بینها في الفكرة الاعلانية الى يمكن 
ان پستخدمها العلن عند مخاطیته ممهور الستپلگین. ۱ 


والعنصر الثاني افام جداً في الاعلان هو الوسيلة الاعلانية كالجرائد والجلات او 
الاذاعة والتلفزيون وغيرها » حيث لكل وسيلة من هذه الوسائل خصائصها وصفاتها الى 
میزها من غيرها من الوسائل » ان مهمة المعلن هو انتقاء الوسيلة الاعلانية الواسعة 
الانتشار في تغطيتها مجمهو رکبیر من القراء اوالمشاهدين اوالمستمعين وبالتالي ابلاغ الرسالة 
الاعلانية لا کبر عدد GME‏ من الجمهور. 


WI مضمون الرسالة الاعلانية‎ — ١ 

قامت ادارة الشركة بالتخطيط لبرنامج ناجح يدل على نضج في تفكير العنصر المتقدم 
وعلی eee‏ عميق لضرورة استخدام وظيفة الاعلان لتعريف الجمهور العرائي lm ger,‏ 
شركة الالبسة الجاهزة . 


حيث بادرت ولا وقبل الشروع بالانتاج بتوجیه رسالة اعلانية في نیسان عام ۱۹۸۳ 
الى جمهور المستهلكين المرتقبين OG‏ مضمون كتابها اموجه الى شركة بابل للانتاج السينائي 
في كانون الثاني ۱۹۸۳ هو عمل فل دعائي لمدة دقيقة واحدة. اي صناعة فلم اعلاني . 
بلا شك ان منتوجات الشركة من قصان وبجامات وغيرها من الالبسة النسائية والرجالية 
والولادية هي ذات جودة عالية انطلاقاً من اهداف المشروع باعتباره قطاع مختلط تساهم 
فيه الدولة بنسبة تفوق (9۰./) يكون حريص اشد الحرص على خلق صناعة متطورة بعيدة 
كل البعد عن مفهوم الكسب السريع . 


لذلك اختیر افضل الوردین لاستبراد الاقشة اضافة ال شراء افضل وسائل انتاج من 
مکائن خياطة متطورة جدا تعکس اخر ابتکارات التکنولوجیا الحديثة في میدان صناعة 
الاليسة الجاهزة لذلك عکن القول Ob‏ انتاج شركة LIV‏ الجاهزة في نیسان عام ۱۹۸۳ 
يشكل في حينه ارق الانواع . وعليه Ke‏ اعتباره اول منتوج shy‏ بدرجة جودة عالية يغزو 


لذا يكون عقدورنا تحديد الرحلة التى ير بها منتوج الشركة (كصناعة (Arby‏ هي 
مرحلة التعليم ويكون الجمهور العراقي في حينه لاول مرة يواجه في السوق العراقية منتوجات 
الفعلي . 

ان الثناء على المبادرة التي قامت بها الشركة بالاعلان عن قرب غزو سلعها الاسواق 
قبل الشروع بالانتاج امر ضروري لکا صادرة من مسژول اداري يتفهم دور الاعلان 
كاحد ادوات الترويج للسلع . 0 

استطاعت شركة بابل للانتاج السينائي والتلفزيوني من صناعة اعلان تعليمي ناجح 
حيث كانت Ble‏ الرسالة الاعلانية معتمدة على جانبين الاول تعريف الجمهور 
بمنتوجات الشركة والثاني تعريف الجمهور بقدرات وامكانات الشركة الانتاجية لذا كان 
الاعلان متمكن من مد جسور العلاقة بين الشركة والجمهور والعمل على ترسیخها وخلی 
فكرة جيدة بمكن القول طيبة في اذهان الجمهور العراثي . 


اذن مضمون الرسالة الاعلانية الاولى كان مبنياً على تحقيق هدفين الاول تعريف 
الجمهور بالنتجات والثاني ly‏ العلاقات العامة ومد جسور الثقة بين الجمهور والشركة وهذا 
ما استطاع ان يحسده الفل الاعلاني والذي استغرق دقيقة واحدة حيث كانت الكاميرا 
التلفزيونية تنتقل ما بين منافذ العرض لاحد مسالك التوزیع (الاسواق (ASM‏ وداخل 
المصنع لتصوير الکائن والاجهزة الحديثة التي لم بشاهد الجمهور مثيل لها سابقا lins‏ كان 
دور الاخراج pal sil‏ الاعلاني الاثر الكبير في خلق الثقة عنتوجات الشركة . 


۳۹ 


- مضمون الرسالة الاعلانية الثانية 


وبتاریخ /٠١‏ ۱۲/ ۱۹۸۲ وجهت الشركة طلبا الى شركة بابل للانتاج السیناني 
والتلفزيوني بعمل فلم دعاني (اي صناعة فلم اعلاني) لمدة دقيقة واحدة وبعد قيام فريق العمل 
الخاص بشركة بابل للانتاج السيهائني بزيارة الشركة » ابدي المسؤول المتقدم في الشركة 
وجهة نظره بان تركز الرسالة الاعلانية الثانية على المعرض الرئيسي . وعليه قام الفريق الفني 
التابع لشركة بابل للانتاج السيناني والتلفزيوني بصناعة فلم اعلاني مضمونة تصوير المعرض 
الرئيسي واظهار جوانب SH‏ والابداع في الدیکور الذي يحتوي على عرض لنتجات 
الشركة بشكل رائع وجذاب جلب انتباه الجمهور المشاهد للشاشة الصغيرة . ويمكن القول 
ان مضمون الرسالة الاعلانية الثانية هي اعلان تنافسي لکونها قد ركزت على اظهار 
مغریات السلع من Fab! Lob‏ والسعر اضافة ال ان منافس قد ظهر على الساحة في 
ميدان صناعة الالبسة الجاهزة وهي شركة الالبسة الجاهزة في الوصل ومع هذا بقیت 
منتجات الشركة عالقة في اذهان الجمهور بعد ان اخذ صورة طيبة عن هذه النتجات 
بالتجربة . وقد جسدت الرسالة الاعلانية الثانية صورة التفوق طذه النتجات على غيرها 
حيث ركزت الرسالة على موضوع المدالية الذهبية التي حصلت عليها الشركة من معرض 
لایبزل الدولي وهذا يكون OWN‏ قد اعطى الحجج والشواهد على تفوق منتجاته . 


انیا - تكاليف صناعة وعرض الرسائل الاعلانية 
۱- تكاليف صناعة الاعلان 


ان شركة بابل للانتاج السيغاني والتلفزيوني هي احدى المنشآت التابعة اداريا الى 
دار النشر والاعلان في وزارة الثقافة والاعلام ولعل مشاهدي التلفزيون قد لاحظو بشكل 
متميز وفي السنوات الاخيرة نشاطات هذه الشركة في صناعة الفم GHEY!‏ والقدرات 
والامكانات امحدودة oid‏ الشركة في انتاج الافلام الاعلانية والتي تميزت باخراج في 
كستوى مقبول ومادامنا بصدد تكاليف نشروصناعة الاعلان ندرج ادناه جدول رقم (۸) 
يضمن كشفا باسعار الدقيقة الواحدة لانتاج الفلم الاعلاي مسجل على شريط فدیو , 


2 


حدول رقم (A)‏ اسعار الد AA‏ الواحدة من الاعلان مسجل de‏ شريط (pAb)‏ 


هسب اسب ل ا و بي SPEED EAS WET‏ 


يعتمد oy gual‏ على الوضوع مع التعلیق فقط 


يعتمد على اشتراك فرقة راقصة لاتقل عن ثلاثة راقصین. 


۰ دینار للدقيقة الواحدة اذا كان الفام بطول Sa‏ عن 
(o)‏ دقائق ls‏ يصور نشاطات اللجهة العلنة . 


ee 


اما بالنسية لاسعار الدقيقة 4 4 الواحدة ait‏ الذي طول ba (Ye)‏ فيو ههه الجدول رقم 
(؟). 


جدول رقم )4%( 
بوضح اسعار الدقيقة الواحدة j‏ الذي بطوك (FO)‏ ۳ 


للدقيقة — اذا كان أكثر من )9( دقائق وهو وثائق 
۳۹۹ 


في ضوء ماجاء يكشف الاسعار اعلاه نلاحظ ان الرسالة الاعلانية لشركة الالبسة 
الجاهزة قد كلفت الشركة مبلغ قدره (Voe)‏ ديناركونها قد سجلت على شريط فیدیو وان 
الاعلان اعتمد في تصويره على الوضوع مع التعليق فقط كا هو مشار اليه في الفقرة الاول 
من جدول رقم (A)‏ اما الرسالة الاعلانية الثانية فقد كلفت الشركة مبلغ قدره (۱۰۰۰) 
دينار لكون dal‏ الاعلاني فلم وثائقياً تعريفياً يصور نشاطات ight‏ المعلئة كا هوموضح في 
الفقرة رقم )9( من الجدول )4( واعتمد تصویره على فلم Siae‏ بطول ۳۵ ملم . 


۲- تكاليف عرض الرسالة الاعلانية 


ان شركة الالبسة الجاهزة قد اعتمدت في نشر رسائلها الاعلانية على وسائل اتصال ججاهيري 
وهي التلفزيون . ( يعد التلفيزيون من اكفاء وسائل الاتصال الياهيري لكون هذه الوسيلة 
ها القدرة العالية على ايصال الرسائل الاعلانية صورة وصوتا) © , 


بمكن للمعلن ان يستخدم الحركة الحيوية في الاعلان وبالذات اذا كانت الصورة 
ملونة لكون عناصر ابال والابداع في الاخراج الفني عکن ان يجسدها التلفزیون الملون . 
وبذلك g‏ جذب انتباه جمهور المشاهدين اضافة الى ان غالبية ا ماهير حاضرة وبكثافة 
خلال فترات العرض وخاصة بالفترات المتازة ما يتيح الفرصة لوصول الرسالة الاعلانية 
الى اكبر عدد ممكن من اللهاهير المحتشدة اما الشاشة الصغيرة . هذا وان العاملين في محطة 
تلفزيون بغداد وقد قسموا ساعات البث التلفزيوني معتمدين على دراسات خاصة قاموا بها 
وهي کا gh‏ : - 


-١‏ الدة المبكرة وهي الفنرة احصورة من بداية البث اي من الساعة 
الخامسة والنصف وحتی الساعة الثامنة . 

۲- الدة المتازة الاول وهي الفنرة احصورة من بعد اخبار الثامنة وحبّى الساعة 
التاسعة . 

۳- الدة المتازة الثانية وهي الفترة احصورة من الساعة الناسعة وحتى ناية 
البث التلفزيوني . 


۳۷ 


؛ - الدة الخاصة وهى الفترة احصورة قبل وبعد البث من انحطة سواء كان 
Le‏ او مسجلا . 
والتي يتم فيها نقل بعض الفعالیات والناسبات نقلا حيا او 
مس مثل تقل البارات الرياضية . 


وعلى اساس التصنیت الخاص بفترات البث التلفزيوني اعتمدت 
محطة التلفزيون باحتساب اجور الاعلان للمرة الواحدة وکا هو موصح 
في الجدول رقم (۱۰) 


جدول رقم (Ve)‏ 
یبن اجور الاعلان للمرة الواحدة في تلفزیون بغداد 


العرض بالثاننة | الفترة المبكرة | الفترة المتازة | الفترة المتازة |الفعرة 


۱۳۳ 
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۳۹۸ 


هذا وان التلفزیون في سبیل ان يحث النشات كافة على الاعلان عن سلعهم او 
خدمانهم وبالتالي تنشيط مبيعاتهم عن طریق الاعلان قام عنح التحفیضات التالية : - 
۱- الخصم للقطاع الاشتراكي Hoe‏ 
۲- الخصم للقطاع الختلط ۲۵ 
س الخصم للقطاع الخاص ۱۵/ 

وقد اعتارت شركة الالبسة الجاهزة عرض ۳۰ ثانية بالمدة المتازة والي اجور العرض 
فا تكلف (Yor)‏ ديناراً ولا كانت الشركة من شركات القطاع المختلط لذلك حصلت 
على خصم بنسبة )1.10( وتكون قيمة الخصم (۱۳,۲۵۰) ديناراً Nips‏ تكون كلفة 
عرض الرسالة الاعلانية الثانية للمدة الواحدة (۲۵۳- ٠8”ر”")‏ وتساوي 
(۱۸۹,۷۵۰) دینار. 


ان شركة LIV‏ الجاهزة کررت اعلانها اربعة مرات في الشهر للفترة من /١ /١‏ 
۲ ولغاية ۲4/ ۵/ ۱۹۸۲ وبذلك تکون الاجور التي دفعتها الشركة جراء عرض 
الاعلان في التلفزیون هي ( ۱۸۹,۷۰۰ (YE‏ وتساوي )£08( دینارا , 

وكا اشرنا سابقا فان كلفة صناعة الاعلان للرسالة الثانية هى (۱۵۰۰) دينار لهذا 
يكون اجالي تكلفة الحملة الاعلانية )£081 +۱۵۰۰ ونساوي (VEY)‏ دینار. 


الا - الاثر الفعلي للاعلان على مبیعات الشركة 
كا هو واضح هناك رسالتان اعلانیتان للشركة كانت الاولى تهدف الى تعریف 
الجمهور العرايي عنتجات الشركة وقد عرضت الرسالة على شاشة تلفزيون بغداد قبل 
الشروع بالانتاج . بيا الرسالة الاعلانية الثانية هو اعلان تنافسي حيث gb‏ منافسون جدد 
للشركة مثل الالبسة الجاهزة في الموصل والسلوانية . 


ولتأكيد اثر الاعلان في زيادة المبيعات يمكن ملاحظة ذلك من خلال اجراء مقارنة 
مبيعات الشركة قبل الحملة الاعلانية وبعدها وبما ان الاعلان قد عرض من تلفزيون بغداد 
بتاريخ ۱۹۸١ /١ /١‏ لذلك سوف نقوم باجراء المقارنة الكية بين مبيعات الشركة لسنة 
٥‏ مبيعات الشركة لسنة NAAN‏ 


م / «4L‏ ادارة المبيعات 
۳۹۹ 


ولاجل ایجاد معدل الفو الصافي لزيادة البیعات CA‏ تأثير الاعلان نقوم لولا 
باستخراج معدل الفو النانج من قوة تأثیر عوامل متغيرة احری غير OME‏ ومنها القدرة 
الشرائية والفو السكاني لذا سوف نقوم باجراء المقارنة بين مبیعات سنة ۱۹۸6 ومبيعات 
49 . ۱ 


ley‏ ان الرسالة الاعلانية الثانية قد رکزت على معرض الشركة بتصمیمه اجدید وعلی 
النتوجات من a oaen‏ والنسائية والیجامات SUA‏ سرف oe‏ القارنة che‏ 
Lele‏ أن كل من المنشأة a‏ للاسواق aie aS‏ العامة للمسخازن العراقية رفضت 
تزويد:نا وللاسف بأي bly‏ تخص مبيعاتها للسنوات SAE‏ ۸۵ ۰۱۹۸۰ 


جدول رقم CVV)‏ 
يبين ALS‏ لبيعات معرض الشركة الرئيسي ونسبة افو والتطور في البیعات للسنوات TAE‏ 
۵- ۱۹۸۰ 


1۹۸۵ JAF 


1 


i 


بو م rr‏ ی جوم مور AMAR: UID EE‏ ای 


ae Jevas | ۳۱۷۳۰ | ۱۰۳۸ | ۸۳۰۰ | قیص‎ 


۰*۱ | ٩,۰۱۷ | 


۱ ۹ رم‎ 
444 
AEREE: 


Ley 


7۸۰ | /۱۱۱,۵۹ | 7 


SAVO 


LAGNA | 


وعکن ملاحظة نسب التطور في المبيعات حيث بلغت صافي نسبة التطور تحت تأثير 
قوة الاعلان (۲۲/) بالنسبة للقمصان الرجالية و (۸۳۱) بالنسبة للقمصان النسائية و 
)/.۸٠(‏ بالنسبة للبجامات ول تحقق القمصان الولادية اي نسبة تطور في مبيعاتها لكون 
الرسالة الاعلانية م تتطرق الى القمصان الولادية وانما ركزت بشكل مکثف عل القمصان 
الرجالية والنسائية والبجامات . 


رابعا- مدی استجابة الجمهور العراقي للرسائل الاعلانية للشركة 


بپدف Spl‏ عل مدی استجابة اهر ر لاعلانات الشركة فقد صممت استارة 
الاستقصاء ركا هو وارد في نهاية هذا الفصل) الغاية منها معرفة دور الاعلان في تنشيط 
البیعات الخاصة بالشركة والذي ينطوي [be‏ مدی استجابة اجمهور للرسالة الاعلانية . 


rr. 
عيئة البحث اعتمد في اختیار عينة البحث اسلوب العينة الطبقية العشوائية وذلك‎ 
بهدف الاطلاع على اراء ا جمهور عختلف مستویات دخوهم وقد اختیرت ثلاث مناطق‎ 
من بغداد هي حي النصور وحي الستنصرية وحي الدورة وبناء على العلومات التي ثم‎ 
الحصول علیها من مدیریات نواحي الناطق الذکورة عن عدد السکان في کل منطقة من‎ 
- : GW المناطق فقد تم توزیع العينة بالشکل‎ 


MS حي المنصور: تم اختياره ولقثل عينة البحث ذات الستوی العالي الدخل‎ Si 
.)۲۰۰( حجم العينة‎ 

۲- حي | لستنصرية : تمثل هذه المنطقة dye‏ البحث ذات الستوی التوسط وکان 
حجم العينة فيا )089( 

۲- حي الدورة : تمثل هذه المنطقة عينة البحث ذات المستوى الواطئ OWS‏ حجم 


العينة .)14٠٠(‏ 
وبذلك يصبح حجم الغينة الكلية )٠٠٠١(‏ وقد وزعت الاستارات على سكان 
المناطق المذكورة اعلاه بشكل: عشواني . 


vv 


اسلوب التحلیل : - 
اعتمدنا في تحلیلنا للبیانات على الاسلوب العلمی OM‏ : - 


اسلوب النسب المثوية : ونر نس ATA ere brn ae E P|‏ و بالنسية 
للدراسات الاحصائية بالاستارات التي تكون بياناتها وصفية وليست كمية . 
تحلیل البيانات باستخدام الاسلوب الاحصائي : oN‏ 

تحليل البيانات الي é‏ جمعها عن طريق استارات للاستقصاء فضلنا ان OS‏ 


IS ae og eo A as عن‎ wv 


التحليل لكل منطقة من الناطق على حدة لیتضح فيا اذا كانت هناك فروق بين استجابة 
المناطق اشتلفة لاعلانات الشركة . 


حي المنصور: 

-١‏ كانت الاجابة على السؤال الاول حول الطريقة التي تم بواستعطها الحصول على 
العلومات الخاصة عنتوجاتها الشركة بنسبة (1.۵۳,۳) عن طريق الاعلان وبتسبة 
(tuto)‏ عن طریق الجمهور وهذا يدل على ان الوعي الجاهيري لاهمية 
الاعلان ليست بالمستوى الطلوب حیث لازال المستبلك برغب في استقصاء 
المعلومات عن طريق الاصدقاء والمعارف . 

؟- حول الوسيلة الاعلانية التي يفضلها الجمهورني استقصاء المعلومات مها فقد اتضح 
ان نسبة (LATAA)‏ منهم يفضلون التلفزیون وذلك GY‏ يثير لاعتبارات عديدة 
منها مشاهدة السلعة والاطلاع على ميزاتها وفوائدها ثم ان التلفزيون ملام لتجمع 
جاهي ركثيرة طوال ساعات البث امحدودة حيث بلغت نسبة (LON)‏ من العينة 
تفضل الصحف و (۲,۳۳/) تفضل اللوحات الاعلانية و (4۰ر۰/) فقط 
تفضل Stl‏ 

۳- اما بشأن صحة المعلومات الواردة ف في الرسالة الاعلانية الخاصة عنتوجات الشركة 
فقد اتضح ان نسبة (۷۳,۹۵) من العينة بوکدون صحة العلومات حيث ان 
"55١‏ /) من العينة يعتقدون بان المعلومات كانت مظللة وهذا يدل على ان 
المستهلك مقتنع بصدق بان المعلومات الواردة في الرسالة الاعلانية لان محتويات 
الرسالة الاعلانية اظهرت حقائق عن منتجات الشركة عن المدالية الذهبية في 
معرض لاييزك الدولي . ۱ 

Yyy 


4 - اكد (LOA)‏ من العينة ان اعلانات الشركة عرفتهم بسلع جديدة لم یشعروا 
بالحاجة اليها سابقا وهذا يوكد فعالية الاعلان في الترويج لسلع جديدة في السوق 
من منتجات الشركة . 

۵ أكد (۷۲,۳۳) من العينة ان الاعلان منحهم القدرة على اجراء المفاضلة بين 
منتجات الشركة والسلع النافسة الاخری . وهذا يؤكد ماجاء سابقا حول صحة 
المعلومات الواردة في الرسالة الاعلانية الى عززت الثقة لدى الجمهور عنتوجات 
الشركة . | 

5- حول الوقت الذي عرض فيه الاعلان ومدى مطابقة موسمية السلعة اتضح ان 
(۷۲,۹۱/) من العينة يعتقدون بان الرسالة الاعلانية عرضت متزامنة مع موسمية 
السلعة لكي تبي هم الفرصة الناسبة للحصول عليها. 

۷- وبشأن دور OME‏ في التحفیز على زيادة الانفاق الاستبلاكي لشراء منتوجات 
الشركة فقد تبين ان )£4( فقط من العينة تؤكد على ذلك وهذا يدل على ان 
الاعلان خلق حاجة جديدة لدى المستبلك للسلع والخدمات . 

۸- اكد (AYWA)‏ من Ob Ball‏ الاخراج Gal‏ للرسالة الاعلانية المعروضة عبر 
محطة تلفزيون بغداد لشركة بابل للانتاج التلفزيوني والسينائي كان جيدا وهذا مايبرر 
دور الاعلان في تنشيط مبيعات الشركة وذلك لان الاخراج sill‏ الجيد Cyn‏ اذهان 
الجمهور لتقبل الرسالة الاعلانية , 

4— ان الحركة الاعلانية في العراق Hots‏ وهذا مااكدته الاجابات الواردة في استارة 
الاستقصاء حيث يبين (۷۰,۷۹./) من العينة ان الحركة الاعلانية في العراق نشطة 
من وجهة نظرهم . 

٠١‏ - اكد CLAON)‏ من العينة ان الاعلان ضروري وهذا مايؤكد وعي الجهاهير باهمية 
الاعلان في الحياة الاقتصادية وماعكن ان يؤديه في وظائف تخطيطية وسياسية 
وتربوية وفنية بخاصة أن قطرنا الحبيب يشهد تحولات اشتراكية وان القطاع 
الاشتراكي JEL‏ دورا متميزا في الانشطة التسويقية . 


هت 


حي المستنصرية 
)= كانت الاجابة على السؤال الاول حول الطريقة الي یم بواسطتها الحصول على 


VE 


العلومات dobd‏ عنتوجات الشركة بنسبة )101,048( عن طریق الاعلان 
وبنسبة (LEEN)‏ عن طريق الجمهور. هذا يدل ایضا على الوعي اجياهيري 
لاهمية وظيفة الاعلان لازال ليس بالمستوى المطلوب . 

حول الوسيلة الاعلانية التي يفضلها الجمهور في استقصاء المعلومات منها فقد اتضح 
أن نسبة (ASP)‏ يفضلون التلفزيون للاسباب الي ذكرت سابقا في حين O‏ 
(۵,۵۸./) منهم یفضلون الصحف 9 (A009)‏ منهم شضلون المجلات و(ه 1١1‏ /) 
منم فقط يفضلون اللوحات الاعلانية وهذا مايؤكد على ان التلفزيون عثل الوسيلة 
الاعلانية الفضلة لدى الجمهور. 

اما بشأن صدق العلومات الواردة في الرسالة الاعلانية الخاصة عنتوجات الشركة 
فقد اتضح ان (۲۷,۵۱/) من العينة یوکدون عل ی العلومات الواردة في 
الاعلان في حين Ol‏ (۸۳۲,4۹) منهم بعتقدون ob‏ العلومات كانت مظللة . اي أن 
الجمهور لديه الثقة كاملة بالاعلانات الشركة خاصة وانها تركز على Slim‏ ملموسة 


سین oy ba‏ 3 العيئة ان لاد 0-00 عرفتهم سلع ج جديدة 3 بشعروا 
GAN, hse‏ من العيئة ان الاعلان منحهم iid pall‏ الفاضلة بين 
منتوجات الشركة والسلع المنافسة الاخرى وهذا AS,‏ فعالية الاعلان ٤‏ انتشار 
وترویج منتحات الشركة . 

حول الوقت الذي عرض فيه الاعللان ومدی مطابقثه لوسية السلعة اتضح أن 
CAAT 6%)‏ من العينة يعتقدون بان الرسالة الاعلا نية عرضصت متزامنة dic gay‏ 
السلعة لكي l‏ هم الفرصة المناسبة للحصول عم 


۱ وبشأن دور الاعلان E‏ التحفيز على زيادة الانفاق الاستبلا كي بشراء منتوجات 


الشركة فقد تبين ان (۵۰/) فقط من العينة ٠‏ تؤكد ذلك اي ان الاعلان coal‏ 
عستوی لابأس به الى زيادة الانفاق الاستهلاكي على سلع جديدة . 


A‏ اكد (۷۳,۰۵/) من العينة بان الاخراج الفني للرسالة الاعلانية العروضة عبر 
ike‏ تلفزیون بغداد لشركة بابل للانتاج السياني كان جيدا مما يزيد من فعالية 
الاعلان في تنشيط مبيعات الشركة . 

)/.۷۸,۳۲( الاعلانية في العراق اکد‎ ALI وحول وجهة نظر الجمهور في نشاط‎ A 
منهم أن الحركة الاعلانية‎ (LVN) بان الحركة الاعلانية نشطة في حين يبين‎ 

N‏ یعتقد COON)‏ مب العينة ان الاعلان ضروري خاصة في مراحل التحولات 
الاشتراكية التي يشهدها القطر. 


حي الدورة 

-١‏ كان الاجابة على السوال الاول حول الطريقة التي تم بواسطتها الحصول على 
المعلومات الخاصة بمنتوجات الشركة بنسبة (L01)‏ بواسطة الجمهور اي ان 
الوعي المججاهيري باهمية الاعلان لازال ليس بالمستوى المطلوب وان الجمهور لازال 
يفضل استقصاء المعلومات عن طريق المعارف والاهل . 

=y‏ حول الوسيلة الاعلانية التي يفضلها الجمهورفي استقصاء المعلومات فقد اتضح ان 
(AEN)‏ منهم يفضل التلفزيون للاسباب نفسها التي ذكرناها سابقا في حين 
ان (۰۷,۷۱) يفضل الصحف و(۳,۱۵/) منم يفضلون اجلات و(55,١/)‏ 
مهم فقط یفضلون اللوحات الاعلانية وهذا يؤكد ایضا ان التلفزیون هو الوسيلة 
الاعلانية الفضلة لدی الجمهور. 

۳- يعتقد (AAAI)‏ من العينة بان العلومات الواردة في الرسالة الاعلانية عن 
منتجات الشركة كانت Bale‏ في حين (۳۱,۱4) منهم یعتقدون بان العلومات 
كانت مظللة اي ان نسبة كبيرة من الجمهور لدیهم ثقة كاملة بصدق العلومات 
الواردة في الرسالة الاعلانية خاصة بعد شرائهم للسلعة . 

5 - يؤكد (ONAY)‏ من العينة ان اعلانات الشركة عرفتم على سلع جديدة لم 
يشعروا بالحاجة البها سابقا وهذا يشير الى اهمية الاعلان في تعريف الجمهور 
بمنتجات الشركة . 


۷۵ 


ه- Ate‏ (78,58/) من العينة ان الاعلان منحهم القدرة على اجراء المفاضلة بين 
منتوجات الشركة والسلع النافسة الاخری اي ان الاعلان كان فعالا في تعريف 
السلم . 

-٩‏ حول الوقت الذي عرض فيه الاعلان ومدى مطابقته لوسية السلعة اتضح ان 
(۷۱,۵۰) من العينة یعتقدون بان الرسانة الاعلانية عرضت متزامنة مع Assign‏ 
السلعة ما بوفر فرصة مناسبة للمستهلك للحصول على منتجات الشركة في الوقت 
pect)‏ 

۷- ویشأن دور الاعلان في التحفیز على زيادة GWY‏ الاستبلاكي لشراء منتوجات 
الشركة فقد تبين ان )01( فقط من العينة تؤكد ذلك اي ان الاعلان حفز نسبة 
لاباس بها في زيادة الانفاق الاستبلاكي من الستبلك على سلع ‏ يكن يشعر 
بامحاجة الیها lube‏ 

۸- حول الاخراج gill‏ للرسالة الاعلانية اكد (۷۲,۱۵/) من العينة ان الاخراج 
الفنى للرسالة الاعلانية العروضة عبر ike‏ تلفزیون بغداد كان جيدا ما يعزز دور 
الاعلان في تنشیط مبيعات الشركة . ۱ 

4- اکد (كلارة7 /) من العينة ان الحركة الاعلانية في العراق نشطة في حين يبين 
VARS‏ من العينة فقط ان الحركة الاعلانية غير نشطة . 

۰- يعتقد (لاارهة /) من العينة ان الاعلان ضروري وهذا مایزکد وعی اللجاهير 
LAL‏ الاعلان في الحياة الاقتصادية في قطرنا الحبيب الذي يشهد تصاعدا في حركة 
الانتاج والعمران . 


۳۷۹ 


مؤسسة العاهد الفنية 
معهد الادارة/ الکرخ 
قسم ادارق النسویق 

| اسارة استقصاء 


رغبة منا في القيام ببحث الغاية من معرفة دور الاعلان في تنشيط البیعات الخاصة 
بشركة الالبسة الجاهزة Gilly‏ ينطوي على مدی استجابة الجمهور للرسالة الاعلانية 
(الخاصة عنتجات الشركة الشار اليها اعلاه) الرئية على شاشة تلفزبون بغداد. لذا 
نطلب منکم مساعدتنا لانجاز هذا البحث وذلك بتقدي العللومات الصحيحة خدمة لوطننا 
العزیز ولکم جزیل الشکر والتقدیر. 


ملاحظة : - ضع علامة ( GY‏ اما الاختیار الذي ترونه مناسبا . 
۱ عن اي طريق ثم حصولکم على العلومات الخاصة منتوجات الشركة قبل تجوالك 
في الاسواق وزيارتك للمحلات التجارية . 
-١‏ الاعلان 
۲- الجمهور 
۲- اي الوسائل الاعلانية تفضل لاستقصاء المعلومات منا. 
-١‏ التلفزيون 
Y‏ - الصحف 
#- جرائد 
wre - 5‏ ۱ 
ه- لوحات اعلانية ۱ 
۳- ماهواعتقادك بصحة العلومات الواردة في الرسالة الاعلانية الخاصة بشركة الالبسة 
الجاهزة وبالذات بعد تجربتك للسلعة + - 
١‏ — صادفة 
۲- كاذية 


VY 


=- هل عرفك الاعلان بسلع جديدة لم تكن تشعر بالحاجة الا BL‏ : - 
-١‏ نعم 
o‏ لسكلا 
—o‏ هل استطاع الاعلان ان عنحك القدرة على اجراء الفاضلة بين منتوجات الشركة 
والسلع المنافسة EAM‏ ۱ 
-١‏ نعم 
۲- كلا 
-٦‏ هل تعتقد بان الرسالة الاعلانية عرضت متزامنة مع موسمية السلعة لكي تمي 
الفرصة المناسبة للحتصول عليها : - 


an 
A-Y 0 

۷- هل حفزك الاعلان على زيادة الانفاق الاستهلا كي لشراء منتوجات الشركة : - 
-١‏ نعم 


كلا 
۸- كيف تقم الاخراج gall‏ للرسالة الاعلانية العروضة عبر حطة تلفزيون بغداد لشركة 
بابل للانتاج Deed‏ - 


\ — جيك 
۲- ردی 
1- كيل AË‏ من وجهة نظرك الحركة الاعلانية في العراق : - 
١‏ — نشطة 
Y‏ - غير نشطة 


٠‏ قطرنا الحبيب يشهد تحولات اشتراكية والقطاع الاشتراكي ياخذ دورا متميزا في 
الانشطة التسويقية هل تعتقد ان الاعلان ضروري ام غير ضروري : 
١‏ - ضرؤري 
۲ - غير ضروري) 


اسئلة الفصل السابع عشر 
س - كيف يكون بمقدورك الدفاع عن الاعلان لو وجهت اليه الانتقادات الآتية : 


۱- ان OME‏ تبذير واسراف . 
ب - الاعلان لايساعد في نمو الدخل القومي . 
ج - الرسائل الاعلانية كاذبة ومضاله . ظ 
سس - عرف الأعلان من وحهات النظر الاتية :— 
أ- الوسوعة الفرنسية . 
— الوسوعة السوفيتية . 
ج - جمعية التسویق الامريكية . 
= ميز وبشکل واضح بين LLY‏ الدعاية والاعلان؟ 
س*- میز بين الرسالة الاعلانية الاو والرسالة الاعلانية الثانية لشركة الالبسة الجاهزة في 
احمودية . C‏ 
س - حدد اي من وسائل الاتصال 5 بفضله اجمهور العرايي لابلاغه عضمون 
الرسالة الاعلا نبة ولاذا .. 
س" - وجهة نظر جمهورنا المراق 5 مصداقية الرسالة الاعلانية ...۲ 
س"- حدد ردود فعل ال هاهير بشأن التقوم الفني لشركة بابل للانتاج Teall‏ بالافلام ‏ 
الاعلانية +... ؟ 
س*- هل الاعلان ضروري او غير ضروري في السوق العراقية ...؟ 
- ماهي التوصیات التي تضعها لكي تكون وظيفة الاعلان ATT‏ فاعلية .. ؟ 


۳۷۹ 
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Sy 
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مصادر الفصل السابع عشر 


د. عبد الجبار منديل » الاعلان بين النظرية والتطبیق e‏ ربنداد» الجامعة 
المستنصرية » (A AT‏ ص VA‏ 

محمد رفيق البرقوقي وصادق راشد وعبد الحميد حمروش وحمد زكي الحكي » فن 
البيع والاعلان (القاهرة : دار القاهرة للطباعة » بدون تاريخ) ص ١١‏ . 

د. حمود عساف » اصول الاعلاث؛ (القاهرة : أفيئة المصرية العامة لكتاب- 
۷ ص -١54‏ ۱۵. 

Dr. Momchilo Milisavljevich, Marketing, (Beog- : مصدر يوغسلافي‎ 
nad : Savremena administracija, 1983). p789 

المصدرء شركة بابل للانتاج السينائي والتلفيزيوني . 

د. عبد الجبار منديل » مصدر سابق») ص ۱۷۳ . 

محمد صالح العاملي وفاطمة فيصل « دور الاعلان في تنشيط مبيعات شركة الالبسة 
الجاهزة في امحمودية CH‏ غير منشور» ۱۹۸۷ 


الفصل الثامن عشر 
دائرة الاعلان 
یستهدف هذا الفصل توضیح الجوانب الآنية : - 


- دورة Sle‏ الاعلان . 
was —‏ نوع الاعلان الملاثئم لكل مرحلة. 


5 eT a الانتقال بين‎ - 


VAN 


YAY 


دورة حياة الاعلان : 

صار من oe‏ لدينا ان السلعة تمر في دورة حياة ثم حدیدها في الفصل mal‏ من 
هذا الکتاب تبدأ مرحلة الدخول وتنتبي بمرحلة الانحدار ولاحظنا ان لكل مرحلة ها اعلان 
يؤدي دوره في اعلام الجاهير. لذلك يمكن القول ان الاعلان يدور مع دوران السلعة 
ذاتها فعندما تست جديد السوق لاول مرة تحتاج الى تعريف بأهميتها ووظيفتها في حدمة 
الشتري حتی يدرك بأنها ذات اهتام شخصي له من ناحية اشباعها حاجاته ورغباته . lias‏ 
مايقصد به عندما يقال ان الاعلان معلم الجاهير لانه هو المسؤول عن oo‏ جديدة 
وغرس عادات جديدة في نفوس جاهیر الستهلکین لهذا فان ae‏ في dle‏ التسويق 
بحددون دورة حياة الاعلان بثلاث مراحل وهي کا يأتي ... ١‏ 


اول مرحلة التعلي 

الاعلان في هذه المرحلة يدف الى نشر فكرة جديدة من خلال توعية جاهير 
الستهلکین بان هناك نة تطور قد حدث في العصر وان الافکار القديمة يجب تركها فالاعلان 
في مرحلة تعلي الجاهير لايقدم سلعة جديدة فحسب بل يقدم لنا فكرة جديدة وعليه تقع 
مهمة غرس عادة جديدة وبالتالي خلق مستوى معاش افضل . وعلى سبيل الثال عندما. 
بدأت الثلاجات الكهربائية تحل محل الثلاجات الخشبية القديمةكان على منتجیها ان بقدموا 
للجاهير معلومات كاملة عن عملياتها الاوتوماتيكية فحددت مزایاها كمقدرتها على حفظ الاطعمة 
لعدة اسابيع ما يمكن العائلة من الاستفادة من الما كولات الفائضة عن الحاجة MIS‏ 
الخال ابلاغ جاهير المستهلكين ععلومات اخرى ak‏ الطاقة الاستيعابية مقارنة 
بالثلاجات الخشبية اضافة الى القدرة العالية في التبريد وتكوين قطع الثلج » والاشارة 
الى نواحي GUM‏ على اساس ان الثلاجة الكهربائية لاتزيد نفقاتها عن of‏ الثلج 
الستخدم في الثلاجة الخشبية القديمة . لهذا عکن القول بان الاغلان في مرحلة التعليم 
برمي الى نحقيق امدفین الاتیین : سب 


ol — \‏ ید acy‏ الفرد بانه بحس بحاجة جديدة لم يكن يشعر بها من قبل . 
؟ - ol‏ یظهر Of‏ السلعة الوجودة i‏ في السوق الان قادرة على اشباع هذه الرغية الي 
احس المستهبلك بوجودها ولم يكن یستطیع اشباعهامن قبل ٩‏ . 


TAS 


فالاعلان في هذه المرحلة التعليمية يتبع دانما اسلوباً واحدا وهو ذلك التمثل في اظهار 
وتا کید ماتستطيع السلعة ان تقدمه اوتعلمه ما لم تكن سلعة اخرى بقادرة عليه في الماضي 
هذا اعلان اخر عن اجهزة تكييف اواء عندما بدأت مرحلة التعریف بها : - 

« انك لم تعد مضطرا الى ان نقامي الحر والارق والتراب والضوضاء في الصيف وم تعد 
بحاجة الى مراقبة انسیاب الاء الى مبردات المواء والتعرض شخاطرها الصحية انك تستطيع 
الان ان تعزل منزلك عزلا LE‏ عن مؤشرات الجو الخارجية بشرائك مکیفات افواء» . 

وهكذا يتجه الاعلان التعليمي الى حاربة ميل الناس الى الحافظة على القديم وتحوفهم 
من الجديد ويسعى الاعلان الى تغيير العادات القديمة الي نشا علا الانسان ليعدل 
بذلك مستوى المعيشة لكي يشعر الانسان بالحاجة الى السلعة الجديدة . 


. مرحلة المنافسة‎ — WU 

اذا بدأ الجمهور يشعر بالحاجة للسلعة الجديدة وبظهر الرغبة في الحصول علا » 
تدخل السلعة والاعلان معاً الى مرحلة جديدة ويعود ذلك الى نجاح السلعة 
والاعلان معا تخطي مرحلة lull‏ حيث باتت الحاجة قائمة للسلعة الجديدة 


المعلن Ye‏ ونشأ بذلك اقبال جاهيري على اقتناء السلعة » ما يدفع المستثمرين من 
الصناعيين والبائعيين ال الدخول في المنافسة وعلى سوق واحد وتتطرح في سوق عدة 
صناعات تحمل اسماء تجارية مختلفة . ان الجمهور الراغب في الشراء لايسال عن السلعة 
من حيث اهميتها ووظيفتها ولكنه يسأل اي سلعة من السلع المعروضة في السوق تحقق له 
اكبر اشباع ممكن لحاجاته ورغباته وتتفق مع قدرته الالية . ويبدو الفارق هنا واضحا بين 
الرحلتین فني مرحلة التعلم تكون الجاهير الجاهلة بأهمية السلعة ها > ويحاول الاعلان 
جاهدا خلق الاحساس بالرغبة فيا والحاجة اليبالذلك يسمى الاعلان في تلك المرحلة 
بالاعلان التعليمي . ولكن الاعلان في المرحلة الثانية يعرض امام المستهلك مغريات كل 
سلعة. من السلع المعروضة في السوق حتى ance‏ القدرة على اجراء المفاضلة » ان مهمة 
الاعلان في هذه المرحلة تحديد حالات التفوق التي تمتاز بها کل سلعة من السلع المنافسة 7" . 
وعلى هذا الاساس يطلق على الاعلان في هذه المرحلة بالاعلان التنافسي لانه‌محاطب 
الجمهور بلغة تختلف تمام الاختلاف عن المرحلة التعليمية السايقة وفي ضوء مثالنا السابق 
النلاجات الكهربائية يمكن القول ان الثلاجات الكهربائية في سوقنا العراقية قد تخطت 


TAL 


مرحلة التعلي الى مرحلة الثافستة. فلم يعد الاعلان عنها يتحدث عن فوائذ التبرید الکهرباني 
مقارنة بالثلاجات الخشبية القديمة حيث اصبحت الاعلانات الحالية تتحدث عن مزايا التفوق 
الحاصلة لثلاجات عشتار او درلي او فيلبس من ناحية سعة الثلاجة الكهربائية في 
استيعاب الاكلات الغذائية الفائضة عن الحاجة WIG‏ الاهتام بالشكل ال جالي ها 
وسياسة النتج في تقديم خدمات مابعد البيع كالضمان والصيانة والتقل والتصب ere‏ 
الخ . 


النا- مرحلة الاحتفاظ بالشهرة 


ان السلعة الي تمتلك حالات تقوق خاصة مقارنة 'بالسلع المنافسة بالتا كيد تنال رضى 
جاهي ركبيرة من المستبلكين 5 بتألق اسمها التجاري وتصبح رمز للجودة حيث تبق 
صورتها عالقة في أذهان الجاهير ولتجنب حالات النسيان يلجأ المعلنون في مرحلة 
الاحتفاظ بالشهرة الى اعلان تذكيري من اجل تذكير الستهلکین بخطور السلعة في 
السوق “ لذا تسمى هذه الرحلة عرحلة التذکیر» ويكتني الاعلان فيها بذكر الاسم 
والعلامة التجارية . ولعل اوضح مثال للاعلان في هذه الرحلة ماتتبعه شركة المشروبات 
الغازية حين قامت بعرض صورة قنيئة البیبسی كولا الكبيرة المرسومة على احدى العارات 
العالية في ساحة التحرير ولم تذكر شيء اكثر من الصورة والاسم التجاري وذلك لان 
الججاهير قد عرفت مشروب البيبسي YS‏ واخذت في تفضيله على one‏ من الشروبات 
الغازية واصبح على الشركة الان مهمة واحدة هي الاحتفاظ بالرکز الذي وصلت اليه 
وبالسوق التي اكتسبتها فلا تدع غيرها يغير علیها ويسلب منها شهرتها. لهذا فأن مجرد 
ظهور الاسم او الرسم في الجريدة او على شاشة التلفزيون كفيل بتذكير المشترين بحظور 
السلعة في الاسواق . 


م / ٠١‏ ادارة المبيعات 
YAo‏ 
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شکل رقم (YY)‏ بوضح دورة حياة الاعلان 


تحديد نوع الاعلان الملاثم لكل مرحلة : - 

یعتمد تحديد نوع الاعلان المناسب لكل مرحلة على سلوك الجاهير» ولايمكن تحديد 
نوع الاعلان بفحص السلعة ذاتها فتبق السلعة في مرحلة ple‏ حتى تتعرف salh‏ عليه 
وتشعر بالحاجة اليباء ولاعکن للسلعة والاعلان الانتقال الى مرحلة المنافسة من خلال 
تنافس عدة شركات على انتاجهاء واعا تبق مرحلة التعلي قائمة طالما بتي الناس في حاجة 
الى التعرف عليها . وعندما تدرك الجاهير قيمتا وتفاضل بين الماركات التجارية عند ذلك 
بمكن القول بأن السلعة والاعلان قد انتقلا الى المرحلة التالية . وقد يحدث ان تمر السلعة 
الواحدة في مرحلتين من الاعلان في وقت واحد )0( فالطيران مثلاً قد يكون في مرحلة 
النافسة عند جمهور محافظة بغداد لكون الناس قد تعودوا على السفر بالظائرات » لذا 
تتنافس شركات الطيران الختلفة على اجتذاب المسافرين اليها بتقديمها كافة المغريات 
الممكنة » وني الوقت نفسه قد يكون الطيران جديداً عند ناس تعودوا السفر بالقطارات 
والسیارات كا هو الحال في محافظات ذي قار والتی فيكون ادور الاعلان هنا هو تعلی 
الناس زايا السفر بالطائرات وافضليتها على الوسائل الاخری . 


TAN 


في الحياة العملية ياخذ بنظر الاعتبار نظرة الرأي العام او غالبية الجاهير ومدی تقبلها 
للسلع » فيمكن القول بأن السلعة في مرحلة التعلیم اذا كانت في نظر الغالبية جديدة لم 
نتعرف عليها بعد » وهي في مرحلة المنافسة اذا كانت في نظر الغالبية سلعة قد تم التعروف 
على اهميتها ووظيفتها من خلال جملة الفوائد التي تقدمها Sy‏ باتت واضحة . واذا كانت 
الجاهير غير قادرة على ار المفاضلة بين الارکات التجارية للسلع المعروضة للبیع 
وذلك للنقص, الحاصل في المعلومات حول النافع التي تقدمها كسلعة من السلع 
المعروضة للبيع وماهي دخات التفوق التي تمتاز بها كل سلعة من مثيلاتها من السلع 
عندئذ تقول ان السلعة تمر في مرحلة المنافسة وتحتاج الى اعلان تنافسي يوصل المعلومات 
الى الجاهير عن مغريات كل سلعة من السلع . 


الانتقال بين المراحل : 

ان لانتقال من مرحلة لاخری ذو طبيعة نفسية يحدث في تفکیر المستهلك وحده bs.‏ 
سيل اكاك لو مع احدهم jet‏ الفيديو فأنه يقول مع نفسه انها فکرة جديدة « سافكر في 

شرائه Üg‏ ما » وتبدأ الفكرة تراود تفكيره من وقت لاخر ومنذ ان يبدأ هذا التفكير الى ان 

بستقر رأيه على الشراء فان السلعة في نظرة تستمر في مرحلة التعلی . وبعد ان يستقر رأيه 
على الشراء الى ان يختار واحدة معينة فالسلعة في اعتباره في مرحلة النافسة لذلك قياس 
مرحلة الاعلان تتوقف على رأى الجمهور ومدى تقبله للسلعة فاذا تغیر تصرف الجمهور ازاء 
السلعة بان انتقل من مرحلة التعرف علیها » عندئذ بجحب ان ینتقل الاعلان من مرحلة 
التعليم الى مرحلة المنافسة . ولا کانت الجاهير تغير رآیها تدريجياً وببطء LUD‏ يجب ان يكون 
الاعلان متفقاً مع هذا الانتقال التدريجي في النوع وفي السرعة . 

ان دورة حياة السلعة والاعلان مترادفتان ولایعکن فصلها ولاتنتبي دورة حياتها 
بالوصول الى المرحلة الاخيرة » قد تبدو السلعة انها متثلقة في ماء شهرتها » وهنا تكن 
الخطورة في ظن النتج بانه قدر رسخ قدمه في السوق ولايستطيع اخرون زحزحته عن عرشه 
الذي يتريع فوقه وهذا بعينه هو الغرور القاتل فيبخل على الاعلانه ويشك في فائدته . 


وسرعان ماتظهر في السوق اسماء جديد تلمع تدريجياً فتاخحذ الجاهير في الاقبال علا 
وعندثل يصبح من الصعوية انقاذ السلعة من حالات التدهور التى اصابتها . 


YAY 


وهذا بری الاخحصائیون في de‏ النفس ان جرد وضع اسم السلعة لايعي بالضرورة ان 
يحتفظ بالجمهور بل يرون OME Ol‏ يحب عند بلوغه مرحلة الاحتفاظ بالشهرة ان يبدأ 
من جديد مرحلة اخحرى بتعريف الجاهير بمزايا اخرى للسلعة » بل على النتج ان يبدا 
بادعال مسینات على السلعة تضمن له الاحتفاظ برکزها بين الجيل الجديد من 
الشترین . ۳ po‏ مثال يحسدهذه II‏ هو دورة حياة التلفزیون الابیضص sy sll‏ 
اللون » فعند غزو السوق لاول مره كانت جاهي ركثيرة تتردد في شرائه جهل في الا دراك 
acl‏ هذا الجهاز وسرعان مالعب الاعلان التعليمي , دوره في في palh ci‏ بالسلعة 
الجديدة بعدها ابدت الجاهير رغبتها في الحصول 0 السلعة ولکن بقية مترددة اس 
ويعود السبب في هذا التردد للنقص الحاصل بي العلومات حول حالات التفوق الي jhe‏ 
بها فلم يعد الفرد يسأل عن اهمية وفوائد التلفزيون Eh‏ هو يسأل ايها افضل في تحقيق اکبر 
منفعة ممكنة تلفزيون فيلبس او نشنال او توشيبا . 


فاذا كانت شركة نشنال تمتاز بتفوق انتاجها ويدرك الجمهور ذلك فنقول ان السلعة تمر 
في مرحلة الاحتفاظ بالشهرة» لذا يحب ان يبتعد النتج في هذه الحالة عن الغرور بأنه 
ليس بحاجة بعد الان لاي اعلان ere:‏ ليد ار 
التسويقية لايستغني عن الاعلان بل يستمر فيه بأعلان تذكيري يذكر المستبلكين بحظور 
السلعة في السوق وهذا ما اقدمت عليه شركة نشنال اليابانية حيث قامت في حینا 
بنشاطين. النشاط الاول تمثل في الاستمرار بالاعلان التذكيري والنشاط الثاني تمثل في 
ل على تطوير السلعة اي مواصلة البحوث اللازمة من اجل تطوير جهاز التلفزيون 


اي ان النتج عمل بتجاهين استمراره بالاعلان التذكيري وكذلك بالبحوث من اجل 
تطوير السلعة حتى تم اختراع التلفزيون الملون . 


ان النتج الذي لايؤمن باستمرار الاعلان واستمرار تطوير السلعة بخلق النافع الاضافية 
لها انما يكتب coll‏ البطیم لنشاته. 


YAA 


ان شركة نشنال طرحت التلفزیون اللون للاسواق لاول مرة وبدأت باعلان تعليمي 
حتى ادرك الناس LA‏ ذلك اهاز وفوائده . ثم باعلان تنافسي ابلغ الجاهير با مغريات 
ذلك فضل الغالبية مهم منتجات نشنال ودخلت السلع مرحلة الاحتفاظ بالشهرة . ومع 
هذا المجد والشهرة والتألق لم يصب الغرور هذا المنتج » حيث يستمر الان في اعلاناته 
التذكيرية المتكررة ويعمل من ناحية احری جاهدا من خلال البحوث العلمية والتجارب 
haat‏ القيام oa.‏ التلفزيون ae‏ ومکذا بعد ان صل التلفزيون _- ب 
تدحل السلعة دورة جديدة 5 Jose‏ ۳ 


اولا- مرحلة تعليمية جديدة لتعریف فثات جديدة من الجاهير وتعلیمها میزات جديدة 
للتلفز Oy‏ الجسم . 


انیا - مرحلة جديدة للمنافسة لتساعد عددا جدیدا من الجاهير في اتخاذ قرار الشراء. 


فالتا - مرحلة جديدة للاحتفاظ بالشهرة وذلك للاحتفاظ بالعملاء الجدد. 

ومن الثال السابق نستنتج ان دورة حياة التلفزيون الملون تشبه تماما دورة حياة 
للتلفزيون الابیض والاسود لابل انتبت الى افق اوسع مدی من افقها السابق . وهذا يعني 
ان الدورات تتكرر فتزيد من مجال انتشار السلعة ومن قوة منافستا وني الارتقاء بسمعتهاء 
لذا يمكن القول بان الاعلان لايدور في حلقات وانما يرتتي سلما حلزونيا ۱ والشکل رقم 
(YY)‏ یوضح ذلك 


TAN 


ff‏ تفن بو با 
الملون 


التلهزبيوت 
wanyi‏ 
و اند سود 


شکل رقم (YT)‏ 
يوضح ان الاعلان لایدور في حلقات وانما يرتتي سلماً جلزونياً عا هو الحال في دورة حياة اتلفزیون. 


v4. 


س١‏ : 
س۲ : 


x ٤س‎ 
س؟9.‎ / 


س۷ > 
س۸ : 


اسئلة الفصل الثامن عشر 


حجدد بشكل واضح المراحل الغلاث لدورة حباة الاعلان . 
هناك هدفان للاعلان يسعى الى تحقیقها في مرحلة التعلي 
الطلوب : - تحديد تلك الاهداف؟ 


: على wall‏ عنا. وصول سلعته لمرحلة الاحتفاظ بالشهرة واجبان الاستمرار بها . 


المطلوب - حدد بوضوح تلك الواجبات؟ 

اعطي امثلة تطبيقة تعيشها السوق العراقية تتعاق بالاعلانات التذكيرية . 

ناقش العبارة a‏ : 

”لايدور الاعلان في حلقات Bin ely‏ سلما حلزونيا “. معززا الاجابة بالرسوم 
الطلوبة . 


: اذا قامت الشركة العامة للخطوط الجوية العراقية بتكليفك للتخطيط ahd‏ 


اعلانية . اي نوع من الاعلانات سوف EE‏ لخدمات السفر الجوي في القطر 
العرايي ؟ 

كيف يتم الانتقال من مرحلة التعليم الى مرحلة النافسة ؟ 

اذا تنافست عدة شركات على انتاج مكيفات اواء . هل معبئ هذا ان السلعة گر 
عرحلة المنافسة ؟ 


۳۹۱ 


مصادر الفصل الثامن عشر 


١‏ - مصدر بوغسلايي 
Dr. Momchilo milisavlevich, Marketing, (Beograd Savremena admin-‏ 
istracij, 1983) P. 381. ۱‏ 
۷- د. مود عساف» اصول الاعلان » القاهرة : افيثة الصرية العامة للکتاب 
۲۹ ص ۱۲ . 
۳-د. مود صادق بازرعه ادارة التسویق (القاهرة : دار النهضة العربية ۱۹۸۷) ص 
۳۹ ۱ 
؛- د. ضلعت الزهيري » الاعلان بين العلم والتطبیق » (القاهرة دار العارف عصر» 
۵) ص ۰۱۱ i‏ 
ه - مصدر بوغسلاي 
Dr. ljubisa Adamovich, Teorija modunavojdve trgovine, (Beograd:‏ 
Savremana administracija 1974). P. 169.‏ 
٦‏ - مصدر بوغسلایي 
Dr. Momchilo milisavlecich, op. cit, P. 388‏ 


vay 


الفصل التاسع عشر 
عوامل نجاح الاعلان 


يستهدف هذا الفصل توضیح العوامل AA‏ 
- جذب الانتباه . 
- اثارة الا هام ۱ 
- خلق الرغبة والقناعة. 
- الحث على الاستجابة. 


TAY 


یی 


القدمة 

الرسالة الاعلانبة الجيدة ينبغي ان تصل الى جمهورها بالاسلوب افلائم الذي یتفق 
وحاجاته واستعداداته » حتی يتقبلها وهو في حالة نفسية طيبة » وبذلك تعطي ثمارها 
المرجوة في خلق واثارة الطلب وبالتالي زيادة المبيعات . 


والاعلان يختلف عن البيع الشخصي » حيث ان الاعلان هوبيع غير شخصي اي ان 
الرسالة الاعلانية توجه الى كافة الجاهير الذي يجمع بين أفراده خصائص معينة » بيا 
البيع الشخصي الذي يتم من خلال مندوب البيع يكون فيه الحديث البيعي موجه الى 
المشتري بذاته » لهذا يفترض بمصمم الاعلان ان يلم بدوافع السلوك السائدة لدى 
اجمهور وليس بالدوافع الفردية التي يتميز بها بعض الافراد فحسب OP‏ وني سبيل ذلك 
يفترض بمصمم OME‏ ان يكون ملما الماما كافيا بعلم النفس dey‏ النفس هو العلم الذي 
يدرك سلوك الانسان ويحاول وصفه وتفسيره من اجل التعرف عل حقيقة دوافعه . 

فاذا عرف الدوافع امکن تفسير السلوك الناجم عنه والتنبؤ بالافعال التي سوف يأتيها 
الانسان في الستقبل . وهذا pl‏ على جانب كبير من الاهمية في مجال الاعلان حتى تترله 
الرسالة الاعلانية المصممة الاثار الرجوة منا . 


عليه يقتضي الاسلوب العلمي عند تخطيط الحملة الاعلانية »> ضرورة قيام العلن 
بعدة دراسات وبحوث تمهيدية تتركز بالمستهلكين المرتقبين من حيث نوعيتهم وتوزيعهم 
الجغرائي وعاداهم الشرائية واتجاهاتهم ومعتقدانهم ورغباتهم ومیوضم ودوافع الشراء لدم ; 
وكذلك الحال في الدراسات الخاصة بالسلعة او الخدمة التي سیعلن عا » حيث تكون 
السلعة جيدة من وجهة نظر المستهلك وتشبع حاجة حقيقية عنده. 


اما الشطر الاخير من هذه الدراسات فهو التعلق بالرسالة الاعلانية التي سيتم نشرها 
من ناحية التصميم والاخراج الفني وبالشكل اللائم الذي ينجح في تحقيق الاهداف 
اللرجوة من وراء الاعلان . لهذا يحب ان توجه الرسالة الاعلانية الى جمهور المستهلكين 
المرتقبين للسلعة فتخاطبهم بالاسلوب FMM‏ لاستعداداتهم وخصائصهم » وان يحتوي 
الاعلان على معلومات صادقة وصريحة ووافية لالبس فيا ولا غموض بحيث لاحتمل اي 
تأویل لعاني الکلات . كذلك يجب مراعاة وصول الرسالة الاعلانية للجمهور المرتقب 


۹۵ 


بالطريقة الصحيحة by‏ الوقت CAN‏ لتكوين الرغبة في ااشراء » وان تستخدم في حملها ٠‏ 
الى الستلك وسيلة ملاعة من وسائل نشر الاعلانات . 

أن على المعلن ايحاد الطرق الكفيلة والتى فيها يجعل تفكير القاری او الشاهد او 

للرسالة الاعلانية يسير في احاه مر يصل به الى القدر المفيد من الاستجابة 

غير انه لايمكنه الوصول الى هذه النتيجة ۳ تصبح عناصر هذه الاستجابة تحتل ركنا ub‏ 
من وعي العلن اليه وکثیر ماتمر اعلانات تحت بصر القاری او عبر dnc‏ وگن لايراها 
بالعین الواعية المدركة ولا بعصي ها بالاذن الصاغية . 

ولقد توصل الباحثين في عم النفس الى تحدید خطوات نفسية معينة ها اثرها في توجیه 
السلوك العقلي للفرد حتى يصل به الى الاستجابة الكاملة" . 

ولكي ینجح الاعلان genre‏ ان ر بالمراحل الاتية : 


wile —‏ الانتباه : — 
ان جذب الانتباه يتمثل في ایجاد الوسائل الي من شأنها استقطاب انتباه القاری او 
الشاهد او الستمع وا والوسائل يقصد بها عناصر مواد الرسالة الاعلانية الوجه له والاستحواد 

عليه في ثواني معدودة قبل ان یفیق الي نفسه . 


وهناك نوعان من الانتباه احدهما ارادي والاخر غير أرادي . فالقارئئ حين يوجه انتباهه 
الى الاعلانات المبوبة في الجرائد واجلات والشاهد الى الاعلانات المنشورة ثي التلفزيون أو 
a‏ والمستمع الى الاعلانات المذاعة » انما يقوم بهذا التصرف بدافع نابم من ارادته 
بقصد الحصول على نت بشعر هو بالحاجة الها » لذلك بکون الانتباه هنا ارادي . 

اما الانتباه غير الارادي فيحدث نتيجة OL.‏ خارجية » لذا نلاحظ مها يكون 
القاری منشد الى الكتاب سوف يتركه حال سماعه صرخة استغاثة او اصوات انفجار او 
غيرها من ات وکلا اشتد اثر المنبهه كلا زادت شدة الانتباه الاارادي . عليه ob‏ العلن 
At‏ نفسه CEF‏ الى الدخول في منافسة مع عناصر الصحيفة والاذاعة اوالسيا الاخحری 
sly‏ تستأثر بانتباه القاری او الستمع او الشاهد من اخبار واحادیث ومقالات وافلام 
وتمثيليات gtl‏ وكذلك الحال اعلانات اخری » lids‏ يلجا العلن ال جذب انتباه العلن 
اليه الى اعلاناته بشتى الطرق والوسائل اللازمة لجذب نظر القارئ او الشاهد للاعلان . 


توصل elle‏ النفس ال عوامل عد یل ة تساعد عل جذب الانتباه O‏ وهي : 
۳۹۹ 


اولاأ- الحجم والساحة : 

كبر حجم الاعلان النشور وکبر الساحة الي تشغلها في الجريدة او DAL‏ اوفي الشاشة 
اوي لوحات الطرق يجذب الانظار اليه اكثر من تلك الاعلانات ذات الحجم والمساحة 
الصغيرة ویعود السبب لهذا الجذب للرؤيا الواضحة . 


انيا- موقع الاعلان : 

يؤر موقع الاعلان في الجريدة اواجلة في جذب انتباه القارئ وکلا كان موقع الاعلان 
في الصفحات الاولى او الاخيرة كلا ساعد على جذب أنتباه اكبر عدد من القراء مقارنة في 
الصفحات الداخلية من الجريدة او MAL‏ 


كا ان موقع الاعلان على الصفحة الواحدة يؤر ايضاً على جذب انتباه القراء وعکن 
ملاحظة ذلك لو قسمت الصفحة الى اربعة مربعات متساوية eb‏ الاعلى على اليسار 
عتاز عن بقية الارباع في جذب الانتباه اليه » يليه الریع الاسفل على اليسار ثم الربع 
الاعلى على اين » يليه الاسفل على المین» هذا اذا كانت القراءة من اليسار الى العين كا 
هو StL!‏ 32 اللغات الاوربية . 


اما بالنسبة للغة العربية فبطبيعة الحال يكون الربع الاعلى على الممين افضل المربعات 
3 جذب الانتباه » يليه الربع الاسفل على العين ثم الربع الاعلى على اليسار يليه الربع 
الاسفل على الیسار. لان الكتابة في اللغة العربية تبدأ من المین الى الیسار بعکس اللخة 
الانكليزية . 

kantud‏ استعداد للانتباه بشكل لا ارادي الى المؤثرات الخارجية وبالذات 
للاشياء المتحركة وذات ابو بة » وهذا الاستعداد نابع من حياة الانسان الفطرية . 

يستفيد العلتون من هذا الاستعداد الفطري بأستارهم للحركة والحيوية في 
اعلاناتهم . وعلی سبیل المثال نلاحظ ان لدينا استعداد للوقت برهة من الوقت لشاهدة 
احلات التجارية التي تشهد نوافذ عرضها وسائل عرض بطريقة متحركة » او ان اصحاب 
احلات عیلون على الدوام الى تغيير عروضهم من السلع باخراج فني جذاب » بين 
نلاحظ عدم رغبتنا ومن ثم استعدادنا لتضییع بضع Oly‏ لشاهدة او زيارة احلات 
التجارية gil‏ تتسم عروضها بالثبات وعدم التغيير او التقلید . وذلك لان التغییر دابا 


AV 


مايوحي للزائر بوجود سلع جديدة . وعکن استخدام الحركة في کل من الاعلانات 
النشورة في الجرائد والحلات عن طریق الصور والرسومات التي تبعث SAY‏ واحیویة » 
ولعل افضل مثال على ذلك هو اعلانات شرکة مسيوبوتي اليابانية الخاصة بالراوح 
المنضدية > نلاحظ تتطاير شعر الفتاة الواقفة اما المروحة ما يوحي للمشاهد وکانه امام 
شاشة تلفزيون تعرض صورة متحركة لتلك الفتاة بيا يشير واقع الحال بان الصورة ثابتة . 
ان استخدام ASL‏ والحيوية يكون اكثر وضوحاً في التلفزيون والسیغا بأستخدام 
مايسمى بالحيل السينائية او الرقص والاغاني وكذلك الحال في الصور المتحركة . 


رابعا- التباين : 

يقصد بالتباين اختلاف الشیء عن سائر الاشياء da Al‏ به لذلك للتباين اثركبير في جذب 

انتباه المشاهد او القارى للاعلان .كالحرف او الکلات الصغيرة بجانب الكبيرة في اعلان 

منشور E‏ جر ید ة او dle‏ 4 او استخدام الوان متضادة کالاحمر pari,‏ والازرق او 
الابیض والاسود. لهذا نلاحظ في سوقنا العراقية پستفاد وكلاء منشات القطاع 

الاشتراكي من عامل التباين حين یضعون اعلاناتهم على واجهات حلام التجارية 

ویتقصدون او يتعمدون في تكبي ركلمة وكيل وتصغير بقية الكلات التي تشير الى كونهم 

وکلاء لشركات القطاع الاشتراكي . 


خامساً - الانفراد : 
بقصد بالانفراد انفراد الاعلان عن بقية الاعلانات في مكان ما او زمان ما دون 


لما 


منافسة ٩(‏ . 
وجود اعلان لشركة الخطوط الجوية العراقية على احدی الطرق الخارجبة يعتبر انفراد 
يتميز بقدرة كبيرة على جذب انتباه المشاهد» وذلك لعدم وجود مزاحمة من بقية 
الاعلانات وکلا زادت الاعلانات المنافسة وتزاحمت كلا قلت قدرة الاعلان على جذب 

انتباه الشاهد . 


من الصعوبة استخدام عامل الانفراد g‏ الاذاعة والتلفزیون وذلك لصعوية تنفيذه 
حيث لابمكن ان ينشر اعلان واحد طول مدة البث الاذاعي او التلفزيوي . 


۳۹۸ 


اما في الجرائد واحلات فیمکن الاستفادة من الانفراد حين یستحوذ الاعلان على 
جزء من الصفحة ويترك SL‏ الصفحة الکاملة بیاض وهذا مانلاحظ في جرائد وجلات 
الاقطار العربية الواردة للقطر وخاصة صحف اقطار الخلیج العرن . 


سادسا- شدة الاضاءة : 

اصبحت الاعلانات الضوئية ذات الالوان الجذابة والاشکال امندسية المتحركة 
ظاهرة حضارية تضیف الى جال الدن Ve‏ فما لو احسن استخدامها بشکل منظم 
یتناسب مع طراز الابنية والشوارع في المدينة . لذلك نلاحظ كثرة هذه الاعلانات في 
الاونة الاخبرة لشدة النافسة بين الباعة من اجل كسب الزید من الشترین » حبث 
لاحظ هولاء ان زحمة الاعلانات الوجودة 3 ole‏ ادت الى ضعف قدرة اعلاناتهم ۱ 
على جذب ols!‏ الارة فبدأوا بهتمون اسا کر بزيادة شدة الاضاءة لاعاناتهم . هذا 
وجب ان rel‏ £ الاعتبار عامل النافسة عند استخدام عامل الشدة اي a‏ اضاءة 
احلاات المجاورة . 


- اثارة الاهتام : 

قد یکون السبب في جذب الانتباه للاعلان سباً مادیاً راجعاً الى العوامل الادية 
جذب الانتباه ومنها كبر الحجم او التباین او الانفراد » ولکن الطلوب بعد ذلك هو بقاء 
هذا الانتباه واستمراره لكي gad Lys‏ الفرد لقبول الرسالة الاعلانية من خلال استثارة 
اهعامه بها عا يمس حياته الخاصة وبالذات موضوع اشباع حاجاته ورغباته . 

ومن العوامل التي تساهم في اثارة AME‏ هي :- 


الا اختيار الكلات المناسبة : 

ثبتت الدراسات الخاصة بعل اللفس ان الکلات ختلف من حيث ماتثيره من 
شحنات انفعالية وفي الصورة gil‏ ترتسم في مخيلة الفرد ما يستوجب معه ان يراعي العلن 
ذلك عند اختباره اسم السلعة او الکلات التي نستخدم في الشعار او فحوی الرسالة 
الاعلانية » بحيث OSG‏ هذه GY‏ سهلة النطق وذات معنى واضح بعيد عن الاجتهاد 
والتأويل ٩‏ , 


۳۹۹ 


ان للصور الستخدمة في الاعلان اثراًكبيراً في اثارة اهتام الفرد خاصة اذا كانت 
متعلقة عوضوع الاعلان . مثل صور السلعة اوصور استعالاتها الطبيعية . 


تتسابق الاعلانات اليوم في ابراز هذا العامل بشکل nh‏ اهعام القّاری او الشاهد 
للاعلان . 

ولعل افضل مثال على ذلك هي اعلانات شرکات مستحضرات التجمیل للسیدات 
حیث تستخدم دوماً الصور في اعلاناتها لكي تمنح القدرة للمشاهد على اجراء القارنة 
قبل استعال مواد التجمیل وبعد استعاها. 


: الصوت والوسیق‎ -Wt 

ان للمؤثرات الصوتية والموسيق الصاحبة للاعلان الذاع في الاذاعة والتلفزیون او 
السينا قوة في تأكيد العانی التي ينقلها الاعلان الى السامعین او الشاهدین . والوسیتی التي 
نسيق الاعلان عادة تعتبر عاملاً من عوامل نجاحه فهي تعمل على تحضبر ذهن السامع او 
المشاهد Gls‏ الرسالة الاعلانية . لذلك يحب ان يكون اختبار دقيق لصوت الذیع او 
الطرب في الاعلان وكذلك الموسيق المصاحبة للاعلان . 


رابعاً- وضع الاعلانات مع مادة تحريرية ملائمة : 

oly‏ اهام القاری اذا كان هناك علاقة بين موضوع الاعلان والمادة التحريرية في 
ا او الجلة و لاد الاذاعية اوالتلفزيونية © . فثلاً اعلانات مستحضرات التجميل 
تحظی elcal‏ اكبر في OVE‏ الخاصة بالسیدات او الاعلانات الخاصة بالتجهیزات 
الرياضية تحظى باهعام أكبر عند عرضها في التلفزیون بعد او قبل برنامج الرياضة في 


خلق الرغبة والقناعة : 

ان العقل البشري ماهو الا مخزن للرغبات منذ ان كان الانسان Mab‏ صغيرا » وكلا 
تقدم E‏ اف و كلا اضافت اليه حاجات جديدة » منها ماتمكن على اشباعها وما مالم 
يتمكن على اشباعها . 


Le. 


وقبل ان نتوقع من القارئ او الستمع و الشاهد لاعلان شراء | الل اه تا 
LY‏ ان نقتنع بان ها من المزايا والمنافع ما يسد حاجة on‏ البه (الشتر: Spud‏ ي الرتقب) التي 
شعر بها وهذه خطوة اساسية ووظيفة رئيسة للااعلان . 


ان الرغبة ترتبط بالاقناع . واقناع الفرد من الصعب ان يعتمد فقط على استتخدام 
اجج والمنطق . فكثيراً ما fly‏ الفرد عند انخاذ قراره بالشراء بمؤثرات عاطفية » اما التفكير 
gel‏ فهو حصائص US‏ من الا » فهنالگ اذن میول عديدة SA‏ سلو الفرد » وهذه 
اميول نابعة من الشاعر الکامنة كحب الظهور والتفاخر والقلك » وغيرها . 


ان الرسالة الاعلانبة المقنعة هی الرسالة الى تعتمد ي اقناعها على الجوانب العاطفية 
والمنطقية» وععیی اجره كلا كانت الرسالة done‏ على فهم حقيق للسلعة العلن Ye‏ 
خصائصها ومزایاها ورغبة alt!‏ بها » fey‏ دراسة تحليلية لشخصية الجاهير ومعتقداتهم 
ورغباتهموميوهم كلا كانت هذه الرسالة مقنعه . 


والاعلان المقنع هو الذي يطمئن اليه الناس ويصدقون مايرد فيه » فاذا ما اقتنع LUE‏ 
بر الاعلانية من احتمل ان يتجه نحو السلعة فيشتريها او يحربها او يفكر في شرائها 
as‏ مق Cash‏ له ال الا گر واذا GSE‏ الاعلان من ان یدفع الستبلك 
الرتقب الى تجربة السلعة كانت هذه هي الخطوة الاول في سبیل النجاح وما عليه بعد 
ذلك الا ان يدفع المستهلك نحو تكرار الشراء حتی تتكون عنده dale‏ شراء السلعة . 


والاعلان المقنع له صفتان جوهریتان ۲ : - 

۱- قدرته على مقاومة الحرص التاصل في النفس البشرية نحوما يملكه الفرد من اموال » 
حيث لابنفق المستهلك ماله الا اذا وجد ان المنفعة الى سوف تعود اليه من السلعة 
للشتراة تفوق قيمة gill‏ الى بحملها. l‏ 

۲- قدرة الاعلان عل تکوین عادة لشراء السلعة العلن عنها 


الحث على الاستجابة : 


اذاماعبر القاری او الستمع‌او الشاهد الراحل السابقة عند قراءته او ماعه او مشاهدته 
للاعلان الوجه اليه وهي جذب الانتباه واثارة الا هام والرغيب والاقناع بالسلعة الي 
ستقابل حاجاته » فلابد وان ينهي به الامر الى استجابة لتنفيذ ارادته وذلك Ob‏ يحضر 
لشراء السلعة المعلن عما . 


وتحقيقاً هذا افدف يحب أن يحتوي OEY‏ على مأ يدفع الستراك المرتقب الى اتخاذ 
القرار الذي يسعى اليه المعلن . ومن الاهداف النهائية للاعلان ما بأ : — 
-١‏ جعل المستبلك المرتقب يصمم على شراء السلعة . 
۲- اغراؤه على زيارة المحلات التجارية التابعة للمعلن اليه . 
۳- دفعة الى نجربة السلعة . 
٤‏ - القهید لمقابلة مندوب البيع . ۱ 
ayes -‏ المستبلك الى طلب الزید من العلومات او التفاصيل عن السلعة او طلب عينة 
i‏ 
- اجراء القارنة بين السلعة وغيرها من السلم على اسس معينة كاللجودة والسعر ومختلف 
الخصائص ذات الاثر في قرار الشراء. 


tey 


س۱ 


س۹ 


۱ اسئلة الفصل التاسع عشر 


يقتضى الاسلوب العلمي عند تخطیط ال حملة الاعلانية » ضرورة قيام العلن بعدة 
دراسات وبحوث تتركز على BW‏ محاور. 


الطلوب : - تحديد احاور الثلاثة بوضوح ؟ . 
" حدد اوجه الاختلاف بين البیع الشخصی وغير الشخصی ..؟ 


ميز بين الانتباه الاداري والانتباه غير pci‏ 

حدد الاسباب الکامنة وراء جذب الانتباه .. 

لو قت بتقسي صفحة الجريدة الى ps i‏ حدد اي من الربعات يكون 
اكبر قدرة على جذب الانتباه .. 

حدد الارتباط الحاصل بين قوة جذب الانتباه والحركة badh‏ 


مالقصود بالتباین .. ۱ 

BU‏ بقوم وکلاء شرکات القطاع الاشتراكي بتکبیر كلمة وكيل وتصغیر اسم 
الشركة ... ؟ 

ما الانفراد وكيف يستخدم في الاذاعة والتلفزيون؟ 


س BS ١١‏ يكون عقدورك وضع الاعلانات E‏ مادة نحريرية مناسبة ؟ 
س ١١‏ ما مقومات الرسالة الاعلانية المقنعة ؟ 
س۱۲ حدد الاهداف النهائية للاعلان؟ 


مصادر hadli‏ التاسع عشر 


Ay ll د. محمود صادق بازرعة » أدأرة التسويق » (القاهرة : دار المضة‎ -١ 
. ۵۲۱ ص‎ ۷ 
مصدر بوغسلاني‎ — Y 
Dr. Momchilo milisavljvich, Manketing, (Beograd: Savremena adminis- 
tracija 1983) P. 379. 
OLY مصدر سابق - ص‎ ¢ dey jl د. محمود صادق‎ -۳ 
د. عبد اطبار مندیل » الاعلان بين النظرية والتطبیق ربغداد-- اسامعة‎ -4 
. ۱۹۹ المستنصرية - ۱۹۸۲) ص‎ 
ه- د. طلعت الزهيري » الأعلان بين العلم والتطبیق » (القاهرة دار العارف عصر»‎ 
. ٦ ص‎ )۵ 
AAT د. عبد الجبار منديل » مصدر سایق ص‎ --5 
: مصدر بوغسلاي‎ --۷ 
Dr. Danilo rezjak, medunarodni marketing, (Beograd: Savremena 
administracija, 1976). P. 59. 
» د. محمود عساف » اصول الاعلان » (القاهرة : الميئة الصرية العامة للکتاب‎ --۸ 
. ۱۱۱ ۲۲ص‎ 


الفصل العشرون 
وسائل الاعلان 


بتناول هذا الفصل توضیح : 
\ — مفهوم الوسائل الاعلانية . 
۲- الاعلان في الصحف. 
۳- الاعلان في أغجلات . 
٤‏ - الاعلان في الاذاعة . 
6- الاعلان في التلفزيون . 
5- الاعلان في السينا . 
۷- الاعلان بالبريد المباشر. 
۸- الاعلان بالنيون. 2 
4- الاعلان بالملصقات . 


مفهوم الوسائل الاعلانية 

يشير مفهوم الوسائل الاعلانية Advertising Media‏ الى کل مایعکن استخدامه 
والاستفادة منه في توصیل الرسائل الاعلانية الى الجمهور. وقد ادى التطور العلمي 
والتقني الذي بشهده العصر الحاضر الى وجود العدید من الوسائل الاعلانية GN‏ من 
المکن ان تستخدمها النشات لنقل. وتوصیل الاعلان الى الجمهور المستبدف . ىا ان هذا 
التطور قد ادى الى احداث تغيي ركبير في رغبات وحاجات الافراد وني كيفية التأثير عليهم » 
وتسبب ايضا في تغبير اساليب الاعلان في تحفيز الافراد واستهالتهم لشراء السلعة وتفضيلها 
على غيرها من السلع الاخری البديلة او النافسة .. 


وبناء على ماتقدم فقد اصبح اختيار الوسيلة او الوسائل التي عکن ان تستخدمها 
المنشأة للاعلان عن السلع والخدمات التي تقوم بتسويقها Lal‏ في غاية الخطورة اذ 
بتوقف عليه نجاح المنشأة في تحقيق الاهداف التي تسعی الما وهي زيادة البیعات وزيادة 
رغبة الافراد في افتناء سلعة معينة باستمرار دون غيرها من السلع المعروضة في الاسواق . 
ويتعين على الأدارة المعاصرة دراسة جميع خصائص وتكاليف وعيوب الوسائل المتاحة 
للاعلان والتسهيلات التوافرة يكل وسيلة ومجالات الأستفادة منها ببدف اختيار الوسيلة أو 
الوسائل الناسبة » ولابد من التأكيد هنا بأن قرارات الادارة المتعلقة بتحدید الوسائل التي 
. تستخدمها للاعلان عن سلعها يجب ان تكون قرارات مرنة وقابلة للتغيي ركلا تطلب الامر 
ذلك » وعليها مراعاة التغيرات التي يمكن ان تحصل في البيئة الني تعمل ضمن اطارها 
المنشأة » لان الوسائل الاعلانية التي تصلح اليوم لتوصيل الرسالة الاعلانية قد لاتصلح 
بعد مضي مدة من الزمن لتوصيل الرسائل الاعلانية نفسها 


ونظرا لان الوسائل الاعلانية تختلف من حيث خصائصها واهدافها ومجالات 
استخدامها ودرجة تأثيرها على الجمهورء لهذا نجد ان النشات التسويقية اليوم تستخدم 
اکثر من وسيلة للاعلان عن السلع والخدمات . ۱ 

ونستعرض فبا Gh‏ اهم الوسائل الاعلانية التي عکن ان تستخدمها المنشات 
التسويقية » وبعدها نوضح العوامل المؤثرة في اختيار الوسائل الاعلانية . 


۷ 


ی الوسائل الاعلانية : 
ض الشکل رقم ( ۲ ) اهم الوسائل الاعلانية التي عکن أن نستخدمها 

8 التسويقية » وهي : 
١‏ -- الصحف 
od! -۲‏ 
۳- الاداعة 
4 -- التلفزيون 
و السا 

- البريد المباشر 
۷-- النيوك 
۸- الملصقات 
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وسائل الاعلان 


2A۸ 


الاعلان في الصحف : 
تعتبر الصحف Newspapers‏ من اهم وسائل الاعلان عن السلع والخدمات وغير 
ذلك من الاعلانات » لانها عتاز بسعة انتشارها وسهولة OME‏ فما ورعص تكاليف 
الاعلان . وتزداد اهمية الاعلان في الصحف عندما لاتتوفر مجالات الاعلان في Lel‏ 
والسیعا والتلفزیون بسبب عدم توافر هذه الوسائل او محدودية انتشارها . وتشیر الدراسات 
الى ان اغلب العلنین یفضلون الاعلان في الصحف بصورة dale‏ » هذا مایجعل مجموع. 
مبالغ الاعلانات في الصحف يفوق مجموع مبالغ الاعلانات في وسائل OME‏ الاخرى 
£ جمیع دول العالم . وتزداد هذه المبالغ في الدول النامية نظرا لقلة عدد الجلات فيها 
وعدم التوسع في استخدام الاجهزة والوسائل الاعلانية التي تستخدم الطاقة الكهربائية 
کالتلفزیون والسينا والاعلانات الضوئية وغیر ذلك من هذه الوسائل ‏ . 


مزايا الاعلان في الصحف : 
عتاز الاعلان في الصحف بالخصائص الاتية : 

١‏ - سعة انتشار الصحف وتعدد قرائها وهذا يسنهم في وصول OME‏ الى اکبر عدد 
ESS‏ من افراد اجتمع . 

۲- سهولة اعداد الرسالة الاعلانية التى تنشر نی الصحف. 

۳- تمثل الصحف التي تصدریومیا احدی الوسائل السريعة fa‏ الرسائل الاعلانية الى 
الافراد . l‏ 

٤‏ - يمكن تکرار عرض الاعلان نفسه يوميا في الصحف اليومية وهذا پساعد في حقیق 
امداف العلن في جعل الجمهور یتذکر الاعلان . 

ه- مرونة الاعلان في الصحف حيث يمكن ان يصدر الاعلان باشكال وتضامم 
مختلفة من مده لاخرى » ولانتوافر مثل هذه الرونة في تغيير محتوى الرسالة 
الاعلانية في الوسائل الاخرى . 

= يستطيع المعلن نشر اعلانه يوميا او بين يوم وآخر او في يوم معين من كل اسبوع › 
كا يتمكن العلن من تغيير حجم الاعلان » وتغيير موقعه في الصحيفة . 

۷- تقدم الصحف خدمات فنية كثيرة للمعلنين تتعلق بتصمي وتنقيذ الاعلان وتحديد 
حجمه والوانه وغير ذلك من الجوانب الفنية التى تتعلق بالاعلان . 

۸- سهولة الرجوع الى الاعلان المنشور في الصحف . 

۹ 


و- يكون نشر الاعلان في الصحف اقل كلفة من نشر الاعلان نفسه في الوسائل 
الاحری للاعلان ولهذا تعد الصحف من dob‏ التكلفة وسيلة اقتصادية لنشر 
الاعلانات ضمن خلال سعة توزیعها بم توصیل الرسالة الاعلانية الى کل الافراد 
الذين يوجه الهم الاعلان بتكلفة منخفضة نسبيا. 


alee — ٠‏ اغلب قراء الصحف المعلومات الاساسية العامة وهذا يسهل مهمة العلن في 
اقناع الافراد الذين بوجه الهم الاعلان عحتویات الاعلان. 

۱ . یکون الاعلان في الصحف موضع ثقة قراء الصحف في الغالب‎ ١١ 

۲ - تتکرر رژية الاعلان عدة مرات حیث یقع نظر اغلب قراء الصحف على الاعلانات 
النشورة فيا كلا تكرر تصفح الصحيفة من الافراد . 

"باع الافراد قطع الاعلانات التي peor‏ من الصحيفة والاحتفاظ ما بيا 

ح مثل هذه الفرصة ي حالة الاعلان في التلفزيون او السیعا او الاعلانات 

0 


50 تین من حيث te daw‏ الى الانواع الائبة : 


: الصحف اليومية المركزية‎ -١ 

وهي الي تورع على مستوى القطر مثل صحيفة ة الثورة وصحيفة اة وصحيفة 
العراق » وغتاز الصحف البومية الركزية بانها تعالج وو مختلفة ومتنوعة » ویعتبر 
000 تدم وس نی یوم رو ی 
EP E ae sie seins‏ ومسائة » Jai‏ ان ee‏ هذه الصحف 
الاعلانات التي تهم مجموعة كبيرة جدا من الافراد المنتشرين في جمیع مناطق القطر. 


— الصحف الأقليمية : 
بي الصحف الي تصدر 299( dalasa E‏ معينة وتنشر E‏ وموضوعات واعللانات 
, كان تلك المنطقة c‏ ولذا يفضل نث, الاعلانات الاقليمية ي تلك الصحف لكي 


gad‏ اهدافها بكفاية كا ان تکالیث OME‏ في هذه الصحف تکون اقل قیاسا بتکالیف 
نشر الاعلان نفسه في الصحف التي توزع على مستوی القطر. ومن امثلة ذلك الصحف 
الني تصدر باللغة الكردية في الناطق AS‏ 


۷- الصحف الخاصة : 

وهي الصحف التي تصدر عن هیثات معينة موجه suas)‏ تلك اطیثات 
والمهتمين بتلك SEA‏ وتتضمن موضوعات تعبر عن وجهات نظر اهيثات الي تصدرها ) 
وفيبا مواد z‏ مهم العاملين في تلك الحيئات » مثل جريدة الجامعة في العراق والي تصدرها 
وزارة التعليم ۳1 والبحث العلمي في العراق اسبوعیا » وتنشر موضوعات تتعلق بالتعلي 
العالي والبحث العلمي وابحامعات والکلیات الرتبطة بها » والعاهد Lal‏ ء ولهذا یفضل ان 
تنشر فيا الاعلانات التي تتعلق مثلا بالکتب الجديدة التي تهم الاساتذة والطلبة او 
اعلانات عن الاجهزة التي تستفید منها مختبرات الکلیات ree‏ ومراكز البحث 


العلمي . 


— الصحف المهنية : 

وهي الصحف الي تصدر لصالح العاملین € مهنة معينة وتجمعهم امداف whey‏ 
واهتیامات مشتركة وتتناول هذه الصحف موضوعات تسهم في تطوير مستوى العمل في 
تلك الهنة وتنقل لهم كل جديد من الاخبار التي تهم المهنة التي تجمعهم » ومن امثلة هذه 
الصحف في العراق صحيفة البعث الرياضي » وصحيفة الرياضي اللتان تتناولا جميع 
مايتعلق بالرياضة والرياضيين . وايضا. صحيفة العال التي تصدر عن الاتحاد العام Shall‏ 
وهي صحيفة نهنم بقضايا العمل والعال. وتوجد في الدول المتقدمة صحف تصدر عن 
منتجي الفواكه » او منتجي اللحوم › او صناعة السيارات . وتنشر في الصحف المهنية 
اعلانات خاصة بالسلع والخدمات التي تم تم العنیین » فثلا تنشر في الصحف الرياضية 
جمیع الاعلانات عن اللابس اللي الرياضية وبعدات التدریب الرياضي. 
واعلانات عن مواعيد الباریات واللاعب التي GA‏ فيها واسعار تذاکر الدخول . 


ح١١‎ 


۵ - الصحف العالية : 

وهي الصحف التي توزع في مختلف انحاء العام ومن امثلتها بعض الصحف الاميركية 
والانكليزية والصحف التى تصدر في بعض الدول التقدمة » وبي العراق صحيفة بغداد 
اوبزرفر الانكليزية اليومية » ان الحدف من هذه الجريدة هو تعريف العالم الخارجي بالعراق 
والنشاطات التي حدث فيه . 


انواع الصحف من حيث مواعيد صدورها : 
تقسم الصحف من حيث مواعید صدورها الى الانواع الاتية : 
۱- الصحف اليومية الصباحية . 
۲ - الصحف اليومية المسائية . 
۳- الصحف الاسبوعية او الشهرية . 
ويلاحظ بصورة عامة ان الصحف اليومية الصباحية اكثر الانواع انتشارا في مختلف 
دول العام . 


انواع الحروف المستخدمة في اعلانات الصحف واجلات : 
تكون الحروف المستخدمة في الاعلانات التي تنشر في الصحف واجلات على نوعين 
هما : 
=i‏ اعلانات تكون حروفها بيضاء عادية . 
۲- اعلانات تكون حروفها سوداء سميكة وتستخدم بهدف ابراز الكامات ذات الاهمية 
لكي تثير الانتباه وتلفت النظر اليا . 


انواع الواد التي تستخدم في تصميم الاعلانات في الصحض واجلات : 
عکن ان يتم تصميم الاعلان على الانواع الانية من المواد : 
= يصمم الاعلان ويطبع على الواح في حالة الصحف الي تطبع بطريقة الاوفسیت . 
—Y‏ یصمم الاعلان على شکل كليشة مصنوعة من مادة الزنك او النحاس اوالبلاستك 
ویستخدم هذا الاسلوب في الصحف التي تطبع بطريقة الحروف البارزة . 
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قباس مساحة الاعلان $¿ الصحى ۰ 


۱ 


=y 


بم تحدید مساحة الاعلان في الصحف وفق الاسس الاتية : 


السرا عمود بالنسبة للاعلانات التي تنشر داخل اطار وتطبع في الصحف 
باستخدام الکلایش واحبانا تقاس هذه الاعلانات باطلمتر/ عمود. 

السطر/ عمود بالنسبة للاعلانات التحريرية او المبوبة اذ تتکون الساحة في هذه 
abl‏ من ”مك سطر من اسطر الادة التحريرية في الصحيفة ارتفاعا » وعرض .عمود 
عادي E‏ نفس الصحفة . 

عقدة | عمود (ا و کلمة / عمود) اذ تکون كل ۵ كلمة عقدة راو انج) او بقیاس 
حجم الاعلان بالسطرة (بالانج) عندما یکون الاعلان مطبوعا غلى الالة الکاتبة 
وکل عمود بحتوي le‏ اربع AS‏ ويتم حساب البلغ وفق هذا الاساس . ویتبع هذا 
الاسلوب من قبل الدار الوطنية للنشر والتوزيع في تحديد الاعلانات البوبة في 
الصحف العراقية . 


سعر نشر الاعلان 3 الصحف : 
يتوقف سعر نشر الاعلان في الصحف على العوامل الانية : 
مساحة الاعلان » فكلا كان الاعلان يشغل مساحة واسعة فان سعره يكون مرتفعا . 


سعة انتشار الصحيفة اذ تكون اسعار الاعلانات في الصحف التي توزع على 
مستوی القطر اكثر من اسعار نشر الاعلان نفسه في الصحف الاقليمية. 

موقم الاعلان في الصحيفة. اذ یکون نشر الاعلان في الصفحة الاوى من 
الصحيفة be!‏ من سعر نشر الاعلان نفسه 2 الصفحات الاخرى ٤‏ الصحيفة 
نفسها . 

تعدد الالوان» اذ يكون سعر نشر اعلان ملون اعلى من سعر نشر الاعلان غير 
الملون . 

وجود الرسوم والاشكال واحططات في الاعلان » اذ يرتفع سعر الاعلان كلا كان 


lida‏ يتعين de‏ العلن ol‏ يدرس جميع هذه العوامل قبل ان يحدد الصحيفة الي 


سينشر الاعلان فا . 


DAY 


الانشادات الوجهة للاعلان في الصحف : 
توجه الانتقادات الاتية للاعلان في الصحف : 


=) 


ثرا الصحف اليومية بصورة سريعة في الغالبويركزالافراد على الوضوعات ولا خبار 


التي تتناول الجوانب التي تهمهم بصورة مباشرة ومنها الوضوعات السياسية 
والاقتصادية والاجتاعية ولذلك فان الاعلانات لايم ملاحظتا ولاتقراً داعا . 
تهمل الصحف بعد قراءتها فورا . 

يكون ورق الصحف من الانواع الرديئة فيتمزق بسرعة لهذا لايمكن الاحتفاظ 
الصحف لدة طويلة ما لايتيح لقرائها امكانية للرجوع اليما وملاحظة الاعلان بعد 
مدة من صدورها. ‏ 

يتعذر في اغلب الصحف نشر الاعلانات بالالوان الجذابة . 

تنشر الصحف الكثير من الاعلانات ما يتسبب في عدم اهتام القراء باغلب 
الاعلانات النشورة فيا . ۱ ۱ 

لانکون تصامیم الاعلانات النشورة في الصحف بالستوی الذي يثير انتباه القراء » 
ویشدهم لقراءتها ومعرفة محتوياته واهدافها . ۱ 

ان عمر الصحف اليومية قصير جدا وينتهي بالیوم الذي يلي صدورها بسیب صلور 
عدد جدید ما وفذا فان عمر الاعلان نتيجة لذلك قصير جدا مقارنة بعمر 
الاعلان باجلات . ۱ 

ery‏ بعض الافراد بالاعلانات التخصصة المنشورة في الصحف اليومية العامة لانها 


موجهة ال اشخاص معینین کا ي حالة الاعلان عن اجهزة متخصصة کالاجهزة 


الي بستخدمها اطباء الاسنان . فثلا نشراعلات عن هذه الا جهزة 3 صحيفة dale‏ 
ری اهام القراء بالشكل الذي يعدثه فا لو نشرفي صحيفة متخصصة بالطب 
بصورة عامة او صحيفة مشتخصصة بطب الاسنان OY‏ هذه الصحيفة موجهة اساسا 


لاطیاء الاسنان والهتمین بهذا الحقل من المعرفة والعلم . 


۱ 


الاعلان في اجلات : 


تمثل امجلات Magazines‏ احدی الوسائل ran‏ الى يستعخدمها العلنون لعرض 
اعلاناتهم بشکل واسع » حيث تتوفر لدی DE‏ امکانات طباعية وخبرات تمكنهم من 
نشر الاعلانات التي تمتاز بنوعيتها الجيدة من حيث التصميم والاخراج والالوان مقارنة 
بالاعلانات التي تنشرني الصحف » وذلك لان انجلات تطبع في الغالب الاعم بطريقة 
الاوفسيت او بطريقة الروتوغراف وهذا مايجعلها قادرة على ابراز النواحي والجوانب الفنية 
والجالية بشكل واضح ومؤثر في القراء بصورة اکثر ما هو عليه في حالة نشر الاعلان نفسه 
في الصحف. ۱ 

وينبغي على العلنین قبل اختیار اجلة التي ينشز فيا الاعلان دراسة اجلات التاحة. 
لنشر الاعلانات بهدف اختيار AAI‏ الناسبة حتّى يكون نشر Yad OME‏ منسجا وملاتما 
من حيث شکله وتصمیمه والوانه ومضمونه مع طريقة اخراج الجلة وطبيعة الوضوعات 
gl‏ تتناوهاء فثلا يفضل ان pty‏ الاعلان عن التجهیزات والستلزمات والاجهزة 
والملابس الرياضية في اجلات التي ce‏ بالرباضة وشوونها وبالرباضیین.. وهكذا . 

وعلى العلن ان یختار اجلة الا کثر نجاحا سواء في البلد الذي یصدرها او على مستوی 
العام . ویستطیع ان بستدل عل تجاح وسعة انتشار امجلة من خلال الاعلانات وبخاصة 
التجارية في امجلة » اذ تعتبر الجلة ناجحة جدا حين بفوق عدد الاعلانات فا عدد 
الواضیع النشورة » وحين تشغل الاعلانات معظم صفحات الجلة. ومن امثلة هذه 
Stern,Der Spiegel le oe!‏ الالمانيتين و Time il£, U.S. News‏ الامریکیت 
وهي OSE‏ عامة , 


انواع احلات : 

توجد الانواع الاتية من المجلات : 
Os! -١‏ العامة : 

وهي اجلات التي تتناول موضوعات عامة تهم جمیع افراد اجتمع وبالتالي فهي 
لاخاطب فئة او طائفة او جمهور معين لانها تعالج مختلف جوانب الحياة الاجت‌اعية 


tio 


والسياسية والاقتصادية والثقافية » وفیها مواد تلائم جميع الاذواق والاتجاهات ومن امثلتها 
dle‏ الف باء في العراق . 


؟ ‏ — ot!‏ المتمخصهية : 
وهي اجات الي er st‏ مانب معين من جوانب الحياة وتتناول موضوعات دات 
طابع او اتماه متخصص » لهذا نجد هناك جالات متخصصة موجهة الى فئة او شربحة 
معيئة من الجتمع مثل ote‏ الاطفال والمرأة وغيرها من المجلات الائلة . كما ان هناك 
UE‏ متخصصة مهنيا وتتناول موضوعات هم ouall‏ والمشتغلين ي حقل معين 
كالجلات العالية . والزراعية والصناعية والتجارية والقانونية والادارية والطبية والهندسية 
والرياضية امافة الى هذا مد هناك OME‏ تختص بشكل دقيق جدا في جانب معين 
ضمن الاختصاص العام > فثلا بالنسبة للعلوم الادارية ad‏ هناك OMe‏ تعنى بالادارة 
لمالية واخری er‏ بادارة الانتاج > ومجلة تتناول موضوعات التسویق واخرى مم بحوث 
التسویق او الخازن » وغيرها . ومن امثلتها في العراق Me‏ الحقوقي » وجلة تنمية الرافدين » 

ومجلة الحاسبات » ومجلة الصناعة » iles‏ التجارق » dey‏ الهندس ... وغيرها . 


ویستطیع العلن الاستدلال على ikel‏ الملائمة لنشر الاعلان دون غيرها من خلال 
الاطلاع على ob pe‏ النمجلة » ولهذا فان امام المعلنين £ OYA!‏ فرصا واسعة لنشر 
الاعلان في الجلة الوجهة الى الفئة التي بهمها الاعلان بشکل مباشر. 


Key‏ القول بصورة عامة ان OMA‏ التخصصة » تکون متعددة في الدول التقدمة 
ومخاصة الولایات التحدة الامريكية ودول اوربا الغربية حيث ان تعدد اجلات التخصصة 
يرافق التطور العلمي والتقني والاجماعي والثقافي الذي تشهده تلك الاقطار» بها نجد ان 
الدول النامية لازال فا عدد SMAI‏ التخصصة محدوداً اضافة الى ذلك فأئها تصدر على 
فترات متباعدة جدا ولاتتوافر اديها الامكانات الطباعية التطورة من الناحيتين البشرية 
والمادية . 


۹ 


انواع اجلات من حيث مواعید صدورها : 
توجد الانواع الاتية من اجلات من حيث مواعيد صدورها : 
-١‏ المجلات الاسبوعية . 
؟ - المجلات نصف الشهرية . 
۳- المجلات الشهرية . 
٤‏ - المجلات الفصلية . 
ه- الجلات النصف السنوية. 
٦‏ - الجلاات الي تصدر مرة واحدة كل سنة » وهي قليلة جدا. 


ایجابیات الاعلان في اجلات : 
تنطبق معظم مزایا الاعلان في الصحف على الاعلان في انجلات واضافة الى ذلك 
فان الاعلان في امجلات jhe‏ بالخصائص الاتية : 


-١‏ تبق اجلات مدة طويلة لدی قرائها » ومذا یکون عمر الاعلان في SMAI‏ اطول 
مقارنة بالاعلان الذي يصدرفي الصحف او السينا او التلفزیون » نمثلا تبق OMA‏ 
الاسبوعية اسبوعا في حوزة الشترکین اما المجلة الفصلية فتبق فصلا كاملا حتی 
یصدر العدد الاخر منا وهکذا . 

۲- تکرار قراءة الاعلان الذي ينشرفي اجلة یتناسب bab‏ مع طول مدة بقاء المجلة في 

حوزة القاری حیث يستطيع الاطلاع على الاعلان كلا قرأ الجلة . 

bee -۳‏ القراء بالاعلانات النشورة في المجللات التخصصة فترات طويلة لانهم 
محتفظون بتلك اجلات بسبب LAL‏ الوضوعات النشورة فيها بالنسبة لهم . 

6- یکون الورق الذي تطبع عليه اجلات من النوع الجيد ویسمح هذا بابقاء الاعلان 
واضحا لدة طويلة . 

ه- olay‏ فرص مشاهدة الاعلان من قراء المجلاات لان الاعلانات النشورة فيها في 
الصفحة الواحدة ليست متعددة » وذلك لانه الاعلانات في SIE‏ تكون في 
الغالب كبيرة الحجم مقارنة بالاعلانات التي تنشر في الصحف. 

- تتوافر في OME!‏ خبرات وامكانات تسمح بنشر اعلانات ملونة وجذابة. 

=y‏ يسمح التخصص ف المجلات باختبار dtl‏ المناسبة لنشر الاعلان. 


/ ۷ ادارة المسعات 
aii 1‏ ۷ 


۸- بمكن ان يصل الاعلان النشور في امجلات العالية الى العدید من الافراد في 
نتلف ارجاء العام 6 ومن امثلة هذه امحلات E‏ العلوم الآدارية HARVARD de‏ 
Business Review‏ التي تشر اعلانات عن الکتب والمؤتمرات التي تتعلق عختلف 


التخصصات الاداریة . 


سلبیات الاعلان في اجلات : 
على الرغم من OLY‏ العديدة للاعلان في المجلات » الا ان هناك سلبیات » ما 

FEN 

— لاتسمح مواعيد نشر الجلات بتکرار الاعلان الا في فترات متباعدة . 

۲- لايمكن نشر الاعلانات الرتبطة بالاحداث السريعة والطارئة في اجلات لانا تصدر 
في فترات متباعدة» وطذا لاعکن مثلا نشر اعلان عن اسعار بيع الفواكه 
والخضراوات في DAA‏ يوميا وهذا يجعل عدم امکانية نشر اعلانات تتعلق 
بالتطورات اليومية السريعة التي يمتاز بها السوق في الوقت الحاضر. 

۳- ارتفاع تكاليف الاعلان في الجلات وعثل هذا احد اهم المحددات التي لاتشجع 
المعلنين على نشر الاعلانات في المجلات . 

4- يكون الاعلان في المجلات اقل مرونة مقارنة بالاعلانات التي عکن ان تنشر في 
الصحت الس واللفزبون » اذ لامکن تغیبرها بسرعة وذلك لان نشرها یستغرق 
وقتا طویلا لكي تظهر الى الجمهور بخاصة في OME‏ الشهرية او الفصلية او 
التصف سنوية . 


الاعلان في الاذاعة : 
تعد الاذاعة Broadcast‏ احدی الوسائل السمعية الهمة التاحة والتي عکن ان 
.‌خدمها العلنون في الاعلان عن السلع والخدمات . اذ يمكن من خلاها نقل الاعلان 
الى جمهور واسم ومنتشر في مناطق عديدة متباعدة بصورة مباشرة وخلال وقت قصير جدا . 
|S”‏ ان الاعلان بواسطة المذياع لايتطلب من المستمع ضرورة الالتفات والنظ ركا في حالة , 
الاعلان بالوسائل الاخری » ولذلك فأن المستمع يستطيع ان باتني الرسالة الاعلانية وهو 
یوم باعال اخرى . 


۳1 
مرو‎ 
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ویقدم الاعلان في الاذاعة بواسطة کات عادية اوبالقاغ jf‏ او قد يقدم بشکل اغنية 
او مقطع تمثيلي . وقد يسبق او یصاحب تقديم الاعلان في الاذاعة موثرات صوتية معينة 
لتبيئة ذهن الجمهور لاستقبال الرسالة الاعلانية وخلق اجو الناسب لاقناع اجمهور لسماع 
الاعلان , ۱ 
ولابد من التأكيد بان جمهور الاذاعة یختلف من وقت لاخر خلال الیوم » حیث نجد 
ان اغلب مستمعي الدة الصباحية من ربات الببوت » ولهذا یفضل ان تکون الاعلانات 
خلال هذه الدة موجهة الى ربات البيوت مثل الاعلان عن احد انواع الصابون او اعلان 
عن اجهزة كهربائية.منزلية » وما في حکها ما حتاجه ربات البیوت . بيا يكون مستمعي 
مدة الظهيرة اغلیهم من طلاب الدارس في حين بكرن مستمعي Bull‏ ااانه جمیم 
افراد العائلة . كا يحتلف جمهور المستمعين من يوم لاخر اثناء الاسبوع Ol tows‏ مستمعي 
يوم عطلة نهاية الاسبوع هم غير مستمعي فترة البث في الايام الاخرى » وفذا يتعين على 
العلن ان jk‏ الدة الناسبة وال يتزايد bad‏ عدد الستمعین الذین توجه الهم الرسالة 
الاعلانية . 
وتقسم الاذاعات حسب قوة البث الى الانواع الاتية : 
-١‏ الاذاعات امحلية وهي الي تغطي مدينة معينة . 
؟- الاذاعات القطرية وهى SN‏ تغطى قوة ارساها دولة با کملها مثل اذاعة بغداد 
اش pel‏ ۱ 
۳- الاذاعات الدولية وهي احطات التي تخطي قوة البث فيها مناطق واسعة من العام 
Whey‏ تبث هذه احطات بلغات متعددة مثل الاذاعات المجهة في العراق » واذاعة 
لندن » واذاعة صوت اميركا واذاعة مونت کارلو واذاعة موسکو. 
- الاذاعات التخصصة وهي الاذاعات الت يتم افتتاحها في مناسبات معينة مثل 
اذاعة معرض بغداد وهي الاذاعة التي تبث برامج لزوار العرض فقط . 


ولابد من التأكيد على ان الاعلان في الاذاعات الدولية عادة مایکون عن سلع 
ومنتحات معروفة على الستوی العالي وتسوق T‏ معظم دول العام مثل الاعلان عن 
اطارات السیارات او السیارات او السکائر» اوالاجهزة الكهربائية النزلية ذات العلامات 


۱۹ 


التجارية الشهيرة » ولهذا یکون OME‏ فيا عن تلك العلامات . ley‏ یکون الاعلان بي 
الاذاعات القطرية عن الخدمات والسلع الى تسوق ضمن القطر مثل الاعلان عن 
مشحات المنشأة العامة للاليسة الجاهرة . 


مزايا OMEN‏ بواسطة الاذاعة : 
بمتاز الاعلان في الاذاعة LIAL‏ الاتية : 
eel - ١‏ التکالیت. 
۲- امکانية اختیار الوقت الناسب للاعلان . 


6- عکن تقدیم الاعلان بالتفاصیل باسلوب لايختلف عن الاتصال الباشر بين العلن 
والافراد الذين بوجه OME‏ الهم اذ عکن استخدام الاختلاف في نبرات الصوت 

ه- یستطیع العلن توجیه الرسالة الاعلانية بلغات متعددة حسب الجمهور الستمع . 

>- تاز الاعلان في الاذاعة بالرونة وفذا عکن تغییره كلا اقتضت الضرورة . 

GS -۷‏ الاعلان عن ol‏ التطورات بصورة سريعة من خلال الاذاعة. 

۸- بمكن استخدام المؤثرات الصوتية التي تسهم في تبيئة ذهن الجمهور لتلق الرسالة 
الاعلانية . 


۳- سرعة وصول الاعلان الى جمهور واسع € مناطق متباعدة في وقت واحد . 


الانتقادات الوجهة للاعلان في الاذاعة : 
بمكن تلخیص اهم الانتقادات الوجهة للاعلان في الاذاعة كالاتي : 

١‏ - لابمكن نقل تصور کامل عن السلعة او الخدمة بالرسائل الاعلانية الصوتية الى 
تقدم من خلال الاذاعة في اغلب الحالات لان الاعلان بالاذاعة لايحقق الامداف 
التوقعة منه مالم يقترن الصوت بالصورة . 

| تضیع على المستمع فرصة فهم الاعلان الذاع اذا فانته جملة ا و كلمة من Bole‏ 


الاعلان . 
۳- يحدث الاعلان بواسطة الاذاعة اربا كا لدی الستمعین عند وجود اعلانات عن 


tN. 


عناصر الاعلان في الاذاعة : 


پعتمد نجاح الاعلان بواسطة الاذاعة على كفاءة العناصر الرئيسية الاتية : 
أ- الکلات words‏ 
-w‏ تأثبر الصوت Sound effect‏ في القاء الاعلان . 
ج - الموسيق music‏ 

ويتعين على العلن مراعاة الدقة في اختيار هذه العناصر لرفم كفاءة الرسالة الاعلانية 
المذاعة في تحقيق الاهداف التوقعة من خلال جعل تلك العناصر منسجمة من حبث 
كلاتها وطريقة القاء تلك الکلات والموسيق المصاحبة اثناء قراءة الاعلان وذلك لاثارة انتباه 
المستمع والتأثير aj‏ 


الاعلان في التلفزیون : 


التلفزيون Television‏ وسيلة ممعية وبصرية مهمة لنقل الرسائل الاعلانية عن السلع 
والخدمات والافكار للجمهور» ویعد التلفزيون اهم الوسائل المتاحة للمعلنين في الوقت 
الحاضر وسيبق كذلك في المستقبل » لان التلفزيون اصبح احد الاجهزة التي تمتلكها 
اغلب العوائل . وسيستمر الامر بالتزايد والفو بفضل التطور التقني والعلمي الذي يشهده 
الغالم » ولذا فقد اضحی وجود التلفزیون في Spd‏ من احد مظاهر احضارة . وقد 
تعددت محطات البت التلفزيويي فهناك محطات للبث Gy al‏ على مستوی علي مثل 
حطات التلفزیون في احافظات في العراق وهناك محطات للبث Gy all‏ على مستوی 
القطر مثل ike‏ البرنامج العام وحطة البرنامج الثاني في العراق » كا ان هناك حطات 
للبث التلفزيوني على مستوی اكثر من دولة واحدة » وقد Gat‏ هذا بفضل التوسع £ 
استخدام الاقار الصناعية في البث التلفزيوني . 


وعکن من خلال الاعلان في التلفزيون تقديم الرسالة الاعلانية ASM USL‏ 
یه اا تقدم معززة بالصورة اللونة وبالكلات . وني معظم الحالات یقدم 
الاعلان بشكل حوار بين" اشخاص اوكمشهد تمثيل اوغنائي مع استعال مؤثرات ضوئية 
وصوتية كالموسيق لشد انتبأه المشاهدين للرسالة الاعلانية . 


ENN 


اضافة الى ماتقدم فان العلن يستطيع ان ختار الوقت الناسب لعرض الاعلان » فقد 
نت ابام : a‏ | أو بعد عرض isl‏ ج الزراعية او 
ار ist‏ رگ سكين شثین او برنامج نجوم rere Lst ji‏ من العام م الرياضية . 


ان كلفة الاعلان في التلفزیون تتضمن عنصرین هما كلفة اعداد البرنامج الاعلاني 
وكلفة عرض الاعلان » es‏ تحديد سعر عرض OME‏ في التلفزیون على اساس المدة التي 
بستغرقها عرض الاعلان . 


انواع الاعلانات في التلفزيون : 
عکن استخدام الانواع الاتية لبث الرسائل الاعلانية بواسطةالتلفزيون: 
. عرض الاعلان GUS‏ يصاحبها قراءة لتلك الكلمات. 
. عرض صور ومناظر ثابتة يصاحبها قراءة لتعليق يوضح تلك الصور والمناظر. 
. عرض فلم متعرك صامت . 
Gees‏ فلم sou.‏ ناطق . 


on Se a. 


مزايا الاعلان في التلفزیون : 
jee‏ الاعلان في التلفزيون بالخصائص ا : 

بمكن توصيل الاعلان الى جمهورواسع وف مناطق متباعدة وخلال وقت قصير 00 

. يمكن اعادة عرض الاعلان عدة مرات . 

. يستطيع المعلن ان بتار الوقت المناسب لعرض الاعلان . 

. يرك الاعلان 9 التلفزيون اثراً Ishita‏ لدى ا جمهور نظراً ri e‏ 
الصوتية واارئية ي تصميم الرسالة الاعلانية اضافة الى هذا فأنه مکن التأثير 
المشاهد بالالوان او من خلال عرض الاعلان بشکل مشهد ae‏ 

ه. سهولة تغيير OAY‏ 


ww‏ دس وم 
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عيوب الاعلان في التلفزيون : 
بعکن تلخيص اهم عيوب الاعلان بالتلفزيون كالاتي : 

5 ارتفاع تكاليف الاعلان . 

؟. يتطلب تصمي واخراج الاعلان مهارات وخبرات فنية متطورة وقد لاتتوافر تلك 
الهارات , 

۳ يفقد الا" 4. Oy pall‏ اهمیته اذا تعذر على الافراد مشاهدة الاعلان ولهذا لابد من 
عرض OEM‏ في الفترات التي فيا اکبر ote‏ من الشاهدین . 

٤‏ . يتسبب انقطاع التيار الکهرباني في بعض الاوقات » في عدم وصول الرسالة الاعلانية 
الى اجمهور. 

0 . یتعذر استخدام Ope)‏ كأحدى الوسائل لنقل الرسائل الاعلانية اذا كان البث 
التلفزيوني faste‏ من ناحية الوقت » كما kalie‏ الاعلان بواسطة التلفزیون اذا 
كان استخدامالتلفزيون غير منتشر بخاصة عندمايكون البث يغطي مناطق محدودة . 

5. لايحقق الاعلان في التلفزیون الاهداف التوقعة اذا كانت البرامج التي يعرضها 
التلفزيون مملة ومعادة ولاتثير حاس ال جمهور ولاتشجعهم ولاتحفزهم على متابعة ما 
يعرضه التلفزيون من برامج . 


الاعلان بواسعلة 

يؤثر الاعلان بواسطة السینا على الافراد عن طريق ABU‏ السموعة والرئية الثابتة 
والتحركة مثل جهاز التلفزیون . ويعتمد نجاح المعلن في تحقيق الاهداف التي يسعى الما 
من الاعلان عن طريق السينا على درجة قدرة الاعلان في الاستحواذ على انتباه رواد دور 
العرض الذين يدخلون دار العرض ليس لمشاهدة OEY‏ اساسا وانما بقصد الترفيه في 
الغالب ؛ او لشاهدة افلام FU‏ او علمية تسهم في تطوير معلوماتهم وخبراتهم . وهذا 
LY‏ ان یکون الاعلان في دور العرض شا بشكل دقيق وان ينسجم مع او النفسي 
للجمهور لكي يحقق الاغراض النشودة منه . 


ومتاز عرض الاعلانات 3 السيها ob‏ السیعا ي ؛ للمنشات الي شوم بالاعلان 
oS ies gas‏ ان بطلع على موضوع الاعلان ety‏ هذا خاصة 3( دور العرض 
الي لما dae’‏ جيدة لدى الجمهور وتمتاز بعرضها افلاما مرغوية من قبل اجمهور. 
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وتکون الادة العروضة على الجمهور في السیغا اما على شکل شرائح صور ثابتة 
Slides‏ ۰ اوقد تکون افلاما وتعتمد طول مدة عرض الاعلان على موضوع الاعلان وعلی 
الامکانات AU‏ للمنشأة التي تقوم بالاعلان . 


وتقسم الافلام الاعلانية في دور العرض الى انواع » منها : 
. الف الثابت الصامت . 
۱ الفلم الثایت الناطق . 
۱ الفلم المتحرك الصامت . 
۱ الفلم المتحرك الناطق . 
ویتخذ OWE‏ في السيها شکلین هما : 


-$y‏ الاعلان في دور السيئا المتخصصة بعرض الافلام السيئائية للجمهو ودد 
سعر عرض الاعلان فيا على اساس الزمن الذي بستغرقه عرض الاعلان وان هذا السعر 
لیس ناما في جميع دور العرض وانما يختلف السعر في دور العرض باختلاف دار العرض 
من حیث Ye‏ وخصائصها روادها » فنجد ان دور العرض من الدرجة الاول یکون سعر 
الاعلان فيا مرتفعاً قياساً بدور العرض الاخرى . 


ويتعين على المنشأة اختيار دور العرض التي يكون روادها من الشرائح الاجتاعية التي 
يحتمل ان يشوقها ويدفعها الاعلان الى الشراء كا ان على المنشات التجزئة التي غارس 
اعاها التسويقية في منطقة معينة ان تعلن في دور العرض الوجودة في تلك المنطقة لكي 
يكون الاعلان موجهاً اساسا الى سكان المنطقة . 


انیا عرض الفلم الخاص بالاعلان داخل المنشأة او خارجها ولكن ليس في دور 
العرض العامة W‏ يعرض الاعلان في العارض والاندية والجاءحات والنقابات » ويتم هذا 
من خلال دعوة جمهور معين لمشاهدة عرض غلم مسرن Ss‏ الاعلانات عن السلع 
والخدمات . 

ويمتاز OME‏ في السينا بما يأني : 
.١‏ مخاطبة الافراد بالصورة والصوت te‏ واحياناً بالصورة فقط في حالة الافلام 

الصامتة . 
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۲ توفر Je‏ انتباه كاملة لدى الفرد اثناء عرض الاعلان . 


. يمكن توضيح OME‏ من خلال التعليق والشرح خلال عرض الاعلان وببذا يمكن 
توضيح LA‏ السلعة ومزاياها وطريقة تشغيلها وصيانتها وكيفية الحصول Wale‏ 
JL OS.‏ اشد اذا كان الاعلان يتم على شكل مشهد تمثيلي مؤثر. 

. پسمح الاعلان في edt‏ بعرض السلعة بالوانها واشكاطا الطبيعية . 

وبالرغم من مزايا عرض الاعلانات في دور السینا » فان هناك bye‏ اهمها ما يأتي : 
. تعرض الاعلانات في السیعا dole‏ خلال فترات الاستراحة dy‏ هذا الوقت Su‏ 
اغلب الافراد قاعة العرض . 

. تكون الانوار في قاعة العرض خلال عرض OME‏ غير مطفأة LE‏ في اغلب دور 
العرض . ويؤثر هذا في درجة انتباه المشاهدين للاعلان. 

. تكون تكاليف اعداد الاعلان مرتفعة » ىا ان دور العرض تتقاضى مبالغاً كبيرة من 
العلنین . 


الاعلان بالبرید الباشر: 


يعد البرید الباشر Direct Mail‏ من الوسائل (gil‏ تستخدم في توصیل الرسائل 
الاعلانية للعمیل » ویتطلب استخدام هذه الوسيلة في الاعلان اعداد قائمة باسماء 
وعناوين العملاء و Awa‏ تجاح وصول الرسالة الاعلانية للجمهور بواسطة هذه الوسيلة 4 


على ele Bo‏ والعناوين وعلى مدى كفاية البريد في توصيل الرسالة الى الجهة الحددة في 
الوقت المناسب » ويتخذ الاعلان بواسطة البريد عدة اشكال ما بطاقات البريد Post‏ 


5 والكاتلوكات Catalogues‏ ورسائل التنزيلات » والتعميات Circulars‏ 
Booklets Ley‏ او IS . Pamphlets‏ تستطيع المنشأة ارسال نماذج من منتجاتها 
للزبائن بالبريد الباشر لغرض الاطلاع عليها . 

وعتاز الاعلان بهذه الوسيلة بالخصائص الاتية : 

. عکن Gad‏ تغطية شاملة لجميع الافراد الذين يتعين توصيل الرسالة الاعلانية الهم . 
. يتم تحديد الافراد الذين توجه اليهم الاعلانات بشكل gusl‏ اذ يتم اختيار مجموعة 
منتخبة من الافراد وارسال الاعلان eval‏ دون غيرهم . ۱ 

. بمكن ایصال الرسالة الاعلانية الى الجمهور خلال وقت قصير خاصة اذا كانت 
العناوين دقيقة والبريد كفوء في اداء المهام المطلوبة . 
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: . عکن تغيير حتوی الرسالة الاعلانية او تغيير تصمیمها بسهولة . 
. يمكن. نقل کمیات کبيرة من العلومات الصورة او المكتوبة الى الجمهور بواسطة 
البرید . 
اما عيوب استخدام البرید المباشر في توصیل الرسائل الاعلانية فهي : 
۽ . يودي عدم دقة الاسماء والعناوین الى عدم وصول الرسالة ASME‏ 
. ضياع الرسالة الاعلانية الرسلة او تأحر وصوها في الوقت الناسب اذا كان جهاز البر بد 
لا عتلك الکفاية في نقل الرسائل والطرود البريدية . 
. صعوبة الحصول على 260 دقيقة باسماء وعناوین الشريحة الستهدفة من اجمهور الذي 
توجه الرسالة الأعلانية . 
ارتفاع تكاليف استخدام البرید الباشر في توصیل الرسائل الاعلانية . 


الاعلان بالنيون (الاعلان الضوني ) : 
النيون Neon‏ هو مصباح تفریغ انبوني الشکل فيه غاز محتوياً على مقدا رکبیر من مادة 
شون E‏ ويتم توصیله بالکهرباء . ویعتمد لون OME‏ الذي یعرضه النيون على نوع الغاز 
amii‏ داخل الانبوب . . وتوضع مصابيح النيون على لوحات من الخشب او العادن 
انعر حسب الوقم الذي يوضع فيه الاعلان والذي يتحدد في ضوء رغبة العلن . 
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ويستطيع المعلن ان يعرض بالنيون كلات فقط او كلات ورسوم» واحياناً تعرض 
.خططات . اما حجم الاعلان بالنيون فيعتمد على رغبة العلن والموقع الذي يوضع فيه 
Orley!‏ وهذا نجد اعلانات النيون الكبيرة tie‏ توضم E‏ الطرق الخارجية والساحات 
dala)‏ ¿ وسطوح الابنية » وال جانب هذا ud‏ اعلانات بالنیون لانتجاوز مساحتها PM‏ اطربع 
۳۹ هي الحال بالنسبة لاعلانات الکاتب وعیادات الاطباء . 


اساليب اضاءة النیون : 
توجد عدة اسالیب لاضاءة OME‏ بالنیون » ما 
١‏ , الاضاءة الثابتة المستمرة . 
۲ . الاضاءة الثابتة التقطعة . 
۳ الاضاءة المتحركة المستمرة . 
+ الأضاءة المتحركة المتقطعة . 


وتتعدد الحركة في النوعين الاخیرین US‏ تعددت الانابیب الزجاجية التي تعرض 
االاعلان 


تكلفة الاعلان بالنیون : 
تشمل تكلفة الاعلان بالنيون العناصر الاتية : 
.الف تصمي الاعلان . 
. تكاليف الانایسب الزجاجية المملوءة بالغاز. 
. تکالیف المحولات الكهربائية 
. تکالیف الخشب او العدن الذي يوضع عليه الاعلان . 
. ايجار الکان الذي يوضع فيه او یقام عليه الاعلان . 
. تکالیف الكهرباء . 
. تكاليف صيانة العدات الستخدمة في الاعلان. 
. الضريبة المفروضة على الاعلان . 
وعتاز الاعلان بالنیون ail‏ اکثر اثارة للمشاهد في الظلام » » کا انه بشد انتباه الشاهد 
اش في النهار عندما يكون مصمما بالوان واشكال ilis‏ خحاصة اذا كان مضاء بطريقة 
متحركة متقطعة . ويتطلب نجاح الاعلان بالنيون اضافة الى هذا ان يكون حجمه مناسياً 
وان يوضع في مکان مرتفع لكي ,عکن مشاهدته من مسافات بعيدة. 
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اما عيوب الاعلان بالنیون فهي ارتفاع تکالیفه » کا ان هذه الوسبلة SY‏ نتمتع بالمرونة 
اذ لا JS‏ تغيير الرسالة الاعلانية بنفس سهولة تغيير الاعلانات في ae‏ والصحف 
والاذاعة والتلفزیون . اضافة الى هذا فان النيون معرض للتلف بسهولة . 


ولابد من الاشارة الى ان اعلانات النيون المستخدمة في الدول المتقدمة مثيرة وجذابة 
وتعرض الكلات والرسوم بشكل متحرك اذ نستخدم احدث تقنيات الاعلان فيه بيا نجد 
ان معظم اعلانات النيون في القطرلانزالبحاجة الى تطوي ركبير اذ لاتزال دون المستوى 
الطلوب من حيث التصمي والالوان والحجم كا ان معظمها اعلانات غير متحركة . 


CTY 


الاصقات : 

اللصقات Posters‏ هي اوراق یطبع علا الاعلان é‏ تلصق على ترکیبات خاصة 
وتوضم في الطرق الخارجية والساحات العامة او على واجهات العارات والبانی » او فی 
الشوارع العامة » اوي اي موقع یستطیع عدد کر من الافراد مشاهدنما . وقد کانت 
اغلب الملصقات في السابق تشاهد في النبار فقط ¢ اما في الوقت الحاضر فقد بدأ المعلنون 
بتسلیط الانوار على اللصقات لكين اجمهور من ای OE‏ ایا 


و تجاح اللصمّات مراعاة de gat‏ من العوامل ما ان یکون حجم اللصقات 
Peale,‏ وان يتم وضعها في مکان يستطيع اغلب الافراد مشاهدتما » امین 
Diall‏ والوانها جذابة لكي يثير انتباه الشاهد ويجعله يتذكر الاعلان جيداً . 


اضافة الى ذلك فان الكلات في الملصقات التي توضع في الطرق الخارجية يجب ان 
تکون قليلة جدا وتكتب بحروف كبيرة لكي يستطيع مستخدمو الطرق الخارجية قراءتها 
عند مرورهم بها. ويفضل ان يكون التركيز في تصميم هذه الملصقات على الرسم والصورة 
اکثر من الکلات . 

ولابد من الاشارة الى ان هناك jay‏ اللصقات توضع ي حافلات النقل والبواخر 
والفنادق وفي الکاتب وي انفاق الترو. 

وتمتاز هذه الوسبلة الاعلانية بأنها وسيلة سريعة للاتصال بالجمهور ويتمكن العلن من 
خلالها توضيح الاعلان بافكار بسيطة » کا انها تثير انتباه الافراد وتدفعهم الى رؤية محتوى 
الرسالة الاعلانية خاصة حين يكون الملصق كبيراً ومثبتاً في الاما كن المزدحمة . كا ان هذه 
الوسيلة تكون منخفضة التكاليف. 


اما عيوب هذه الوسيلة الاعلانية فتتلخص ٤‏ ان الملصقات تتعرض للتلف بفعل 
العوامل ال جوية کالطر والربح وغيرهما » وان المشاهد يتعود على رژية الملصقات ومحتوياتها 
بعد مدة معينة فلا ينظر اليا بعد ذلك » وهذا يتطلب من النشات المعلنة بواسطة 
اللصقات ان تغير مكان الملصق وتغير تصميمه والوانه بين مدة واخری لكي تثير انتباه 
الجمهور الى الاعلان. 


EYA 


المفاضلة بين وسائل الاعلان 

هناك عوامل ومتغيرات عديدة تور في عملية الفاضلة بين وسائل الاعلان ولهذا يتعين 
على المعلن دراسة تلك العوامل والمتغيرات بدقة متناهية كما يصل الى القرار السلیم في 
اختيار الوسيلة الاعلانية التي تمكنه من تحقيق اهدافه في توصيل الاعلان الى الجمهور 
المستهدف من العلن " . 

ومن العوامل التي تؤثر في اختيار وسيلة الاعلان هي : هدف الاعلان والامكانات 
المالية المتاحة للمنشأة » والبالغ احصصة MEW‏ ۰ والوسائل المتاحة للاعلان 
وكفاية تلك الوسائل في تحقيق اهداف العلن » ودرجة المنافسة بين السلع 
والخدمات » وطبيعة السلعة او الخدمة. 

ونستعرض فيا Bh‏ اهم تلك العوامل : 


: هدف الاعلان‎ .١ 

يتوقط اختيار الوسيلة التي يمكن ان تستخدم في توصيل الرسالة الاعلانية على هدف 
الاعلان . فاذا كان المدف هو توصيل الرسالة الاعلانية الى جمهور المستبلكين فيفضل 
استخدام الوسائل الاعلانية الواسعة وهي الصحضء. والجلات » والاذاعة 
والتلفزيونوالملصقات » والنيون. اما اذا كان ادف هو تعريف المنشات الصناعية بالواد 
الأولية او تعریف منشات تجارة الجملة بالسلع فيفضل في هذه الحالة استخدام الاعلان 
بواسطة البرید اذ حكن من خلال هذه الوسيلة ارسال کمیات كبيرة من العلومات الى 
اجهات الستهدفة لكي نتمکن من معرفة جمیع التفاصیل التي تتعلق بالادة . وبخاصة 
اجوانب الفنية مثل صناعتها ومتانتها وطرق است‌خدامها وتعبئتها وصيانتها والحافظة علیها وغير 
ذلك من العلومات الهمة الاخری SN‏ تحتاجها النشات الصناعية الى تشتري soll‏ 
ببدف استخدامها في انتاج السلم » او العلومات التي تطلبها منشآت ld‏ الجملة 
ومنشات BE‏ التجزئة حتى نتمکن من تسویق السلعة الى جمهور الستهلکین. 

۲ المنافسة : 

تؤثر النافسة Competition‏ بین الاعلانات التي تستخدمها النشات بشکل کبیر 

جدا ي اختيار الوسائل الاعلانية التي يمكن ان تستخدم من قبل کل منا في توصیل 


۳۹ 


الاعلان الى الجمهور . فاذا كانت النافسة شديدة » فان على ادارة المنشأة اعتیار الوسائل 
الاعلانية الي تتمکن من خلاها التأثير في الافراد واستالتهم لتفضيل السلعة التي تقوم 
بتسويقها حتى وان كانت تلك الوسائل الاعلانية مرتفعة التكاليف. ولذلك على ادارة 
المنشأة ان تتعرف على الوسائل الاعلانية التي تستخدمها النشات المنافسة ليس بهدف 
تقليدها بل هدف تقوم كفاية تلك الوسائل والتعرف على ایجابیات ت وسلبيات کل شاه مق 
اجل جاوز السلبيات .الي وقعت ld‏ الشات المنافسة » عند إختيار ختيار الوسائل الإعلا نية . 
ان دراسة وتحليل الوسائل الاعلانية المستخدمة من قبل المنشات النافسة تمكن 
المنشأة من اختيار الوسائل الاكثر فاعلية وكفاية في توضيل الرسالة الاعلائية » كا يفضل 
ايضا معرفة المبالغ والامكانات التي توظفها المنشآت المنافسة في الاعلان عن منتجاتها . 


۳ الامكانات المالية : 

للامكانات UI‏ المتاحة لمنشأة الاعال دوركبير في تحديد المبالغ الي تخصص من قبل 
لمنشأة في تحديد نوع الوسيلة الاعلانية التي يمكن ان تستخدمها في توصيل الرسالة 
الاعلانية ال الجمهور الستهدف» نظا لتباين تكاليف الوسائل الاعلانية » حيث أن 
هناك وسائل اعلانية مرتفعة التكاليف مثل الاعلان في التلفزيون » وهناك وسائل تكون 
تكاليفها منخفضة مثل الاعلان بواسطة البريد المباشر» اضافة الى ذلك » فان منشات 
الاعال الكبيرة التي تملك موارد مالية ضخمة وتقوم باعال تسويقية واسعة من الناحيتين 
الكية والنوعية في الغالب تخصص مبالغ للانفاق على الاعلان اكبر ما تخصصه المنشات 
الصغيرة التي تکون lel‏ محدودة . 

ولابد من ASW‏ بأن alu‏ التي تنفق على الاعلان تمثل احد اهم OVE‏ الاستهار 
طریل الامد التي تبدف Yo SLAM‏ تحقیق فوائد عديدة اهمها زيادة الارباح من حلال 
ريرم المبيعات » ومنها ايضا نحسين سمعة وشهرة المنشأة في الاسواق » وترغیب 
الافراد في اقتناء السلع التي تقوم موي OT‏ 


ي . طبيعة السلعة : 

يتعين على العلن قبل اختیار الوسيلة اوالوسائل الاعلانية للاعلان عن السلعة » معرفة 
طبيعة السلعة kè Nature of Product‏ ل و کانت السلعة الي يعلن عنها dale‏ جديدة 
رح في الاسواق لول مرة » ام انها سلعة قائمة فعلا في الاسواق منذ وقت قليم + بحيث 
اصبحث معروفة من الجمهؤر» لان السلع الجديدة تتطلب اعلانا مکثفا وواسعا في 
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مختلف وسائل الاعلان المتاحة» lew‏ یکون OME‏ عن السلع العروفة اعلانا تذکیریا با 
ولايتطلب بذل الجهد نفسه الذي يبذل في حالة الاعلان عن السلع الجديدة . 
اضافة الى ماتقدم » ينبغي على المعلن قبل اختيار وسيلة الاعلان الاجابة عن الاسئاة 
aN‏ : 
- ماالمرحلةالتي تمر بها السلعة؟ 
- هل توجد بدائل للسلعة ومادرجة النافسة بين تلك fal‏ و 
- هل أن السلعة موضة Fad‏ » ام سلعة تبق مطلوبة من الافراد باستمرار؟ 
- هل ان السلعة تقع ضمن المجموعة السلعية الي تقوم المنشأة بتسویقها؟ 
فثلا اذا قامت احدى المنشات التي تتو پل تسويق الادوية » بتسويق سلعة ليس ذا 
علاقة بالادوية والمستلزمات الطبية » فان على هذه المنشأة الاعلان عن هذه السلعة في 
وسائل متعددة » وانفاق مبالغ طائلة للاعلان عا اكثر ما لو كانت هذه السلعة من 
ضمن اجموعة السلعية التي تقوم بتسویقها » وهي الادويةوالمستلزمات الطبية . 
- هل ستحمل السلعة نفس علامة المجموعة السلعية التي تقوم المنشأة بتسويقها ام 
ان المنشأة ستختار علامة جديدة لما؟ فثلا اذا كانت منشأة تقوم بتسویق أسجهزة 
كهربائية مختلفة تحمل علامة «القيثارة » فان من السهل على هذه المنشأة ol‏ تقوم 
بتسویق جهاز تلفزيون لاول مرة يحمل علامة القيثارة ايضا لان هذه العلامة 
اصبحت معروفة عند الجمهور من خلال الاعلانات التي قامت بها المنشأة عر 
الاجهزة الاخرى التي تحمل العلامة نفسها. 
- هل ان السلعة مطلوبة من قبل مجموغة معينة من الافراد كالاجهزة الطبية والملابس 
الرياضية » ام انها مطلوبة من كل الافراد. اذ لايكون من الافضل الاعلان ف 
الصحف العامة عن الاجهزة والمستلزمات الطبية » وانما يفضل الاعلان ye‏ في 
oe!‏ الطبية. 


ان الاجابة على هذه dew!‏ يسهم € Les‏ ر الوسبلة 4i‏ الوسائل المناسية 


للاعلان وعکن النشاة من تحدید البالغ والجهود الطلوبة لتوصیل الرسائل 
الاعلانية . 


“evs 


۵ . وسائل الاعلان المتاحة : 

ينبغى على العلن ان يتعرف على وسائل الاعلان التاحة Available Medies of‏ 
Advertising‏ قبل اختيار الوسيلة المناسبة لتوصيل الرسالة الاعلانية الى الجمهور. فثلا 
لایعکن استخدام الاعلان عن الجرارات الزراعية والاسمدة الي يستخدمها المزارعون » ي 
التلفزیون اذا كانت اجهزة التلفزیون غير مستخدمة من قبل سکان القری والاریاف » 
بسبب عدم وصول الطاقة الكهربائية » وفذا يتعين على العلن استخدام الملصقات 
(البوسترات) والصحن والمجلات الحلية في هذه ILI‏ للاعلان عن الجرارات بي المناطق 
الريفية . 

بظهر ما تقدم ان على العلن ان بختار وسبلة الاعلان الناسبة من بين وسائل الاعلان 
التاحة By‏ تمكنه من الوصول الى الجمهور by Whe BUS‏ الوقت وللکان CHEM‏ 
وباقل التکالیف . 


5. طبعة الزبائن : 

يتباين الافراد الذين Ogee‏ السلع والخدمات من حيث العمر والدخل » والستوی 
الثقاني » والاهتامات » وافوایات . وفذا يتعين على العلن ان يدرس اجمهور الذي يقوم 
بشراء السلعة وفقا لتلك المعايير. فثلا يتم الاعلان عن سلع الاطفال في مجلات الاطفال 
او يم توصيل الاعلان الى الاطفال بعرضه ضمن مدة برامج الاطفال في التلفزيون » ley‏ 
يتم الاعلان عن الاجهزة والكتب الطبية في SAAI‏ الوجهة الى الاطباء وا معنيين بالشؤون 
الطبية » وهكذا. 


۷ طبيعة الرسالة الاعلانية : 

يعتمد اختيار وسيلة الاعلان في بعض CYL‏ على طبيعة ومضمون الرسالة الاعلانية 
التى برغب المعلن بتوصیلها الى الجمهور الستهدف e‏ وعلى هذا الاساس لاعکن الاعلان 
عن الملابس اوالاقشة اوالوان الاصباغ » Gly‏ حكها من السلع » في الوسائل السمعية 
كالمذياع » لان ترغيب وتحفيز الجمهور على شراء مثل هذه الانواع من السلع يتأثر بدرجة 
معرفته بالوانها وتصاميمها ولهذا لابد ان يكون OME‏ عن هذه السلع في الوسائل المرئية 
کالصحف Obl‏ والملصقات. (البوسترات) او بالوسائل السمعية المرئية كالتلفزيون 
والسیعا والشرائح oY Slides‏ هذه الوسائل قادرة على عرض طراز والوان هذه السلع 
بشكل جذاب ومثير وحفزعلی الشراء . وتعرض الاشكال (۲۵- ۳۰) Zale‏ من انوا 
الاعلانات . ۱ 
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اسئلة الفصل العشرین : 


س' : هناك وسائل عديدة للاعلان » حدد تلك الوسائل . 


o 


۱ بين BU‏ تعتبر الصحف من اهم وسائل الاعلان . 


س۳: حدد انواع الصحف حسب المؤشرات الاتية : 
أ- سعة انتشارها . 
ب - مواعید صدورها . 


uw 


* : حدد مزابا الاعلان في الصحف. 


س* : كيف يتم قياس مساحة الاعلان في الصحف؟ 


: ما العوامل SS‏ تحدد سعر نشر الاعلان في الصحف؟ 


uw 

س" : بين الانتقادات التي توجه الى الاعلانات في الصحف. 

س* : حدد الاعتبارات التي يتعين على العلنین دراستا عند اختيار المجلة التي ينشر فيا 
الاعلان . 

س؟ : حدد انواع OME‏ من حيث مواعید صدورها . 

س"۲ : ماایجابیات الاعلان في الجلات ؟ 

Ze‏ : ماسلبيات الاعلان في الجلات؟ 

س"۲" : بين مزایا الاعلان ي الاذاعة. 

س" : بين الانتقادات الوجهة الى الاعلان في الاذاعة. 

س“ : ماعناصر الاعلان في الاذاعة؟ 

. حدد انواع الاعلانات في التلفزیون‎ : a gs 

س' : مامزایا وعيوب الاعلان في التلفزیون؟ 

س" : متى یستخدم الاعلان بالبرید الباشر؟ 

س“ : للاعلان بالبرید الباشر مزایا وعيوب » حدد تلك المزايا والعیوب . 
س؟! : ماالاساليب الستخدمة في اضاءة oe‏ المستخدم في الاعلان؟ 
س" : حدد تكلفة الاعلان بالنيون. 

س" : بماذا يمتاز الاعلان في السيا؟ 

س۲۲ : حدد انواع الافلام الستخدمة في الاعلان. 

س"" : وضح مزایا وعيوب الاعلان في السینا . 

س* : بين متطلبات نجاح الملصقات الاعلانية . 

س" : هناك مجموعة من العوامل يتعين مراعاتها عند المفاضلة بين الوسائل الاعلانية » 


مصاذر badd!‏ العشروك : 


i. John G. Udell and Gene R. Laczinak, Marketing in an Age of Change- 
An Introduction 
(New York: John Wiley & Sons Inc., 1981) P. 364 
2. Edward W. J. Faison, Advertising- A Behavioral A pprouch for 
Managers 
(New York: John Wiley & Sons Inc., 1980) P. 436 
. William H. Belan, Advertising 
(New York: John Wiley and Sons, Inc., 1981) P, 390 
ome د. مود عسافيب 6 امول‎ . 6 
. ٠٠١ : ص‎ (AAYY » رالقاهرة : مطابع اة الصرية العامة للکتاب‎ 


انيما 


bt 


a 


.١١ 


JAY 


الراجع العربية 
د. احمد عادل رشيد Gale i‏ التسویق وادارة الیعات 
(بیروت : دار النهضة العربية » ۱۹۸۰). 
Jà‏ الي سعيك الديوه جي » ادارة السويق › 
(الوصل : دار الکتب للطباعة والنشر- جامعة الوصل » ۱۹۸۷). 


. امر ياسر البكري » ادارة التسویق 


(بغداد » مطبعة عصام » (VAAN‏ 


he. ۵‏ توفيق و د . عادل حسن e‏ مذكرات في abe‏ النسويق إادارة لیات 


(بیروت : مركز الکتب الثقافية » ۱۹۸۵). 


. د. حسن توفیق » ادارق الیعات 


(القاهرة : دار الهضة العربية » (NAVE‏ 


.2. زكي خليل المساعد » التسويق الحديث 


(بغداد : مطبعة عصام » ۷( . we‏ 


. د. صلاح الشنواني » الاصول العلمية للتسويق والمبيعات 


(بيروت ؛ المكتب الشري للنشر والتوزيع » ۱۹۷۰). 


. د. صلاح الشنواني » الادارة التسويقية احديثة 


(الاسكندرية : دار الکتاب ااي ¥۶( . 


. د. علي عبد المجيد cote‏ الاصول العلمية للتسويق 


(القاهرة : دار النهضة العربية» ۱۹۷۵). 
د. محمود عساف » اصول ONE‏ 
(القاهرة : دار النشر العريي » ۱۹۷۰). 
د. محمود عساف » اصول التسویق 
رالقاهرة : دار النشر العرلي » ۱۹۷۳). 
حي الدین عباس الازهري > الادارة العلمية للتسویق والبیعات 
(القاهرة : دار المعارف wat‏ › 8/ا9١).‏ 
. د. مصطیی زهير» التسويق وادارة المبيعات 
(بيروت : مركز الكتب الثقافية » بدون تاريخ ) . 


32 


الراجع الاجنبية 


. Allan L.Reid, Modern Applied Salesmanship 


(California: Goodyear Publishing Co. , 1970). 


. Benson P. Shapiro, Sales Program Management: Formulation and 


Implementation 
(New York: Mc Grow — Hill Co., 1977). 


. B. Howard Elvy, Salesmanship Made Simple 


(London: A.H.Allen, 1971). 


. Clark Lambert, Field Selling Skills 


(New York: John Wiley & Sons, 1981). 


. David C. Carter, Action Techniques For the Take — Charge Sales 


Manager 
(Bombay: Taraporevala Sons & Co., 1979). 


. David C. Carter, Take Charge and Sell 


(Bombay : Taraporevala Sons & Co., 1978). 


- Douglas J. Darlymphe andLeomard J.Parson, Marketing Management 


Text and Cases, 2nd , ed. 
(New York: John Wiley & Sons, 1980). 


. Douglas J. Darlymph, Sales Management — Concepts and Cases 


(New York: John Wiley & Sons, 1982). 


. Frank H. Elsby, Marketing and the Sales Manager 


(Oxford: Pergamon Press, 1969). 

. Frederick Keay, Marketing and Sales Forecasting 
(New York: Pergamon Press 1971). 

. Traett, Fred M., The Arithmetic of Sales Management 
(New York: American Management Association, Inc., 1967). 

. Gordon J. Boit, Market and Sales Forecasting- A Total Approach 
(New York: John Wiley & Sons Ltd, 1972). 

. J. Mel Hickerson, How I Made the Sales that Did the Most for Me 
New York: John Wiley & Sons, 1981). 

. John Cameron Aspley and Ovid Riso, Sales Promotion Handbook 
(Chicago: Dartnell Press, 1966). 

. John G. Udell and Gene R. Laczniak, Marketing in an Age of Change 
(New York: John Wiley & Sons, 1981). 

. Joseph P. Guiltinan, and Gordon W. Pull, Marketing Management- 
Strategies and Programmes 
2nd ed. (New York: Mc Grow- Hill Co., 1985). 


. K. R. Belan, Applied Sales Management 


(Calcutta: Naya Prokash, 1978). 


. Kenneth B. Hass, How to Develop Successful Salesmen 


(Bombay: Tata Mc Gorw- Hill Co., 1957). 


. Kenneth R. Davis, Marketing Management, 4 th ed. 


(New York: John Wiley & Sons, 1981). 


. Kenneth R. Davis and Frederick E. Webester, Sales me Man- 


agement 
(New York: The Roland Press Co., 1968). 


. N. C. Christensen, Secrets of the Hard Sell 


(Bombay: TaraPotevalaSons & Co., 1981). 


. P. Allen, Sales and Sales Management 


(Plymouth: Macdonald & Evans Ltd., 1967). 


. Richard R. Still and Edward W. Cundiff, Sales Management- 


Decisions, Policies and Cases, 
2nd ed. (New Delhi: Prentice- Hill of India, 1974). 


+ W. J. E. Crissy and others, Selling: The Personal Force in Marketing 


(New York: John Wiley and Sons, 1977). 


. William J. Starton and R. H. Buskirk, Management of the Sales 


Force. 
(Hamewood, Ill; Richard, Inc,. 1964). 


نهف 


المصطلحات 


Glossary 
A 
Accountability مسؤولية‎ 
Accounting dara Let 
Active فعال‎ 
Activity فعالية‎ 
Administration ۱ ادارة‎ 
Advertise ۱ بعلن‎ 
Advertisement اعلان‎ 
Advertiser معلن‎ 
Advertising صناعة اعلان‎ 
Adverising Campaign ۱ ۱ حملة اعلانية » حملة دعاية‎ 
Advertising Media وسائل الاعلان‎ 
Agent وکیل‎ 
Aim غاية‎ 
Analyse يحلل‎ 
Analysis حلیل‎ 
Applied Sales Management ادارة البیعات التطبيقية‎ 
Appliction Form استارة طلب تعیین‎ 
Approve بوافق على » بصدق على‎ 
Assisst delas 
Assisstant مساعد‎ 
Authorise حول‎ 
Authority صلاحية‎ 


4 


Broker وکیل ¢ دلال‎ 
Budget ميزانية‎ 
Buying Power ۱ ۱ القوة الشرائية‎ 
Bouns C مكافئة‎ 
Cash Discount خصم نقدي‎ 
Centralization 4, مرکز‎ 
Channels of Distribution منافذ التو زیع‎ 
Chief ۵ مدير تنفيذي‎ 
` Commercial Discount خصم تجاري‎ 
Committee ad 
Communication ۱ اتصال‎ 
Compensation مكافأة‎ 
Competition منافسة‎ 
Computer l الحاسب الالکتروني‎ 
Conference fy 
Consumer المستهلك‎ 
Consumer Goods LSI السلع‎ 
Consumer Rights حقوق المستهلكين‎ 
Control ۱ رقابة‎ 
Control Process ` مراحل الرقابة‎ 
Cooperative تعاوني‎ 
Coordination . 2 تنسيق‎ 
Copy نسخة‎ 
Costs ۱ تکالیث‎ 
Credit دين‎ 
Customer العمیل » الزبون‎ 
Correspondence مراسلة‎ 


£40 


Zs ی‎ i 


Data 
Decentralization 
Delegation 
Demand 
Develop 
Direct 
Director 
Discount 
Displays 
Distribute 
Distribution 


Documents 


Door to Door Selling 


Economy 
Employ 
Employee 
Employer 
Enterprise 
Estimate 
Evaluation 
Executive 
Expenditure 


Export 


موضة »> صرعة 
تنبو 

جزء 

امتیاز 

فوائد مضافة للاجور 
وظيفة 

راسمال » موارد مالية 
متا ۱ 
هدف 

dh tha 
استبراد‎ 
صناعي‎ 
تضخم مالي‎ 
معلومات‎ 

تأمين 

اختبار الذكاء 
دول ) عالمي 
مقابلة 

استهار 

قائمة 

حوافز 

وظيفة 

توصیف الاعال 


Fad 

Fixed Costs 
Forecasting 
Fraction 
Franchise 
Fringe Benefits 
Function 
Fund 

Follow- up 


Goal 
Goods 


Import 
Industrial 
Inflation ۱ 
Information 
Insurance 
Intelligence Tests 
International 
Interview 
Investment 
Invoice 


Incentives 


Job 


Jobs Description 


Jobs Requirments 0 


CN 


القائد 
القيادة 
الجوانب القانونية 


رخصة ) اجازة 
ترخيص 
نحط ¢ olf]‏ 


بویت 

ادارة 

القوى العاملة 
مضع 

سوق 

ليل السوق 
التسويق 
رسالة 


Leader 

Leadership 

Legal Aspects 
Level of Aspiration 
Licence 

Licensure 

Line 

Local 


Loss 


Magazine 
Mail 
Manageme.it 
Manpower 
Manufacture 
Market 
Market analysis 
Marketing 
Message 
Middlemen 
Money 
Monopoly 
Motivate 


Motivation 


Negotiations 


Newspapers 


انتاج 

منتجات 

رخ 

برنامج 

ترويج 

تقوم الاداء 
میادی ‏ الادارة 


aes 


نوعية 


Lad 


خصم كمية 


Operation 
Organisation 
Organisation Structure 
Orgenization Chart 


Ohbsolecence 


Packing 
Participation 
Performance 
Persuation 
Plan 
Planning 
Policy 

Price 

Price List 
Problem 
Production 
Products 
Profit 
Programme 
Promotion 
Proformance evaluation 


Principles of Management 


Qualifing 

Quality 

Quantity 
Quantity discount 


£24 


مواد اولية » مواد حام ۱ Raw Materials‏ 


Record ۱ سجل‎ 
Repair تصلیح‎ 


Report ش‎ PË 
Research بحث‎ 
Researcher ۱ باحث‎ 
Responsibility ۱ مسوولية‎ 
Retailers ۱ تجارة التجرئة‎ 
Revenue ايراد > ريع > دحل‎ 
S : 
Salary مرتب شهري‎ 
Sales ۱ ۱ مبيعات‎ 
Sales Analysis حلیل البیعات‎ 
Sales Forecasting التنبؤ بالمبيعات‎ 
Sales Forces القوى البيعية‎ 
Salesman رجل البیع‎ 
Sales Managment ادارة البیعات‎ 
Sales Planning طط المبيعات.‎ 
Sales Promotion kell ترویج‎ 
Sales Services خدمات البیعات‎ - 
Sales Turnover دوران البیعات‎ 
Sales Volume حجم السعات‎ 
Samples عینات » عاذج‎ 
Seasonal Cycle ۱ الدورة الموسمية‎ 
Selling Agent وکیل بیع‎ 
Skill | مهارة‎ 
Span of Control . نطاق الاشراف‎ 


LO. 


Stores مخازن‎ 


Setting Objectives وضع الاهداف‎ 
Sales ethics ۱ احلاقیات لبیع‎ 
Sales efforts ۱ البیع‎ lage 
Summary خحلاصة‎ 
T 
Telephone Selling l البيع باطاتف‎ 
Terms of Sales شروط البيع‎ 
Trade Mark 4 lA علامة‎ 
Training التدریب‎ 
۷ 
Value an 
Variable Costs التکالیت المتغيرة‎ 
W 
Wages اجور‎ 
Warehouse ۱ مستودع‎ 
Wholesalers تجار الجملة‎ 


gai 


Loy 


۲ ۱۵ 
4 بيغداد 
Lusi‏ الوطنیه بد 
كم gic‏ 
ر 


رم + والنشر 
لحکمة للطباعة و 
داز | a‏ 


لسنة ۱۹۹۰ 


